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ABSTRACT 
In this study I investigate the factors that may influence consumer preference and 
choice in China’s home interior decoration industry. With the fast development of 
information technology such as the internet in China, it becomes increasingly important 
to have a more precise understanding of consumer preference and choice in home 
interior decoration decisions so that companies in this industry can provide better 
services to meet customer needs. Using survey data from a sample of potential customers 
and a sample of existing customers of a large home interior decoration company, I find 
that (1) internet has become the mostly used channel by consumers to gather 
information about home interior decoration, (2) design style is the most influential 
factor in consumers’ choice of home interior decoration company, and (3) consumers are 
more likely to choose home interior decoration companies to provide full services when 
they are between 35 to 45 years old or above 55 years old, when it is the first time for 
them to purchase a real estate property, and when they are located in the Eastern region 
of China. Findings of this study can help home interior decoration companies better 
understand customer needs and preferences, facilitate changes in their marketing and 
sales strategies, and consequently strengthen their competitive advantage． 
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摘要 
在互联网时代下，如何精确锁定客户偏好及营销模式的优化升级将是今后家装企业研
究与探索的重点。本文梳理了家装行业的现状、家装行业电商营销模式、决策理论在家装
决策中的应用，并基于某大型家装公司直营门店潜在客户和已有客户调查数据的 Probit 模
型，针对“公司选择”和“家装方案选择”分析了客户决策的影响因素。本文的分析对家装企业
洞察客户需求并精准把握客户偏好，进而推动家装企业营销模式的调整与优化以及电商平
台的建设，从而保持家装企业在行业内的竞争力有借鉴意义。同时，本文的分析表明当面
临多维度上的竞争时，企业应当借鉴差异化竞争理论，将竞争策略聚焦在一个维度上。 
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第一章 
前言 
1.1 选题背景 
近年来，随着公共建筑和居民住宅室内装饰持续快速发展，装饰装修行业与家装企业
也呈现迅猛发展的趋势，家装行业竞争越来越激烈。客户对居家装饰产品和服务的要求日
益提高，并且伴随着互联网营销模式的冲击，中国居家装饰行业必将发生一次大的洗牌，
传统的家装公司要么转型，要么被淘汰，家装行业内部的格局正发生着巨大变化。目前全
国注册家装企业数量已高达 30 多万家，从业人员有 2300 多万人。据不完全统计： 2011
年国内城乡居民用于居家装饰的费用高达 1.85 万亿元，2013 年超过两万亿元大关，但没
有一家公司的产值能占到市场份额的 1%。 
“大行业、小公司”的行业现状究竟是哪些因素造成？本文认为其原因与家装行业消费
者具有明显的差异化偏好密不可分。根据复杂购买行为的定义，消费者一般在购买那些较
昂贵、不常购买、风险较高以及彰显个性的产品时非常谨慎，通常的情况下消费者需要学
习大量相关的知识。居家装饰产品即属于复杂购买决策的商品范畴，大多数家装客户不具
备完整的专业知识，甚至并不特别明确了解自己的需求，但是他们都会对家装效果有一定
的心理预期，并且每个客户都有明显的差异化偏好。顾客数量、职业、性别、年龄层次和
社会地位等变量能够影响一个家装商场的销量，同时家装市场综合实力、顾客对建材品牌
的忠诚度、房屋装修的紧急程度、对家装产品的认知度、家人在购买中的参与度等因素也
同样可以影响顾客的购买决策。 
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因此，如果我们能够准确地评估家装客户选择家装产品时的决策心理，研究影响家装
客户对家装公司和家装方案选择的主要因素，我们就可以掌握不同类型消费者的偏好数据
信息，从而调整和改进公司的设计和服务方向，做到准确定位、为客户量体裁衣，这样我
们在竞争激烈的家装行业中就拥有了核心竞争力。 
1.2 研究意义 
1.2.1 理论意义 
家装行业的特殊性使其很难直接应用理论进行分析，已有关于家装企业理论研究多集
中于探究家装企业的市场定位与营销，而关于家装消费者消费决策行为的理论分析就很少
见了。本文对家装消费者决策进行了细分并采用消费者理性决策理论、有限理性决策理论
及行为决策理论进行详细阐述，并试图在家装行业消费者消费决策理论方面做出有益探索
和补充，提出适合中国家庭家装消费者决策的影响因素理论和分析框架，这将有助于全面
了解家装消费者偏好与决策行为。 
1.2.2 现实意义 
在竞争激烈的家装行业中，如果我们能够通过某种方式找出影响客户决策的因素，并
将每个因素的影响程度加以量化，我们就可以洞察客户需求的偏好，进而调整和改进公司
的设计和服务方向，保持在家装行业的竞争力。通过深入研究家装行业消费者的决策行为，
可以对从业公司的运营产生如下指导意义： 
1.优化现有营销流程，提高赢得客户的精准度，将营销向数据化、标准化和精细化过
度，从而提升营销效率，降低营销成本。 
2.梳理客户信息，精准掌握客户偏好和需求，提高销售转化率。 
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3.研究家装企业利用互联网电商平台的客户引流方式和客户体验提升方法，指导家装
公司互联网平台的设立和运营。 
1.3 研究方法 
研究方法对于研究结果的有效性至关重要，但行为决策是个复杂的过程，单一研究方
法无法完全解释行为决策。因此本文在研究过程中综合运用了多种研究家装居民的决策过
程。具体而言，本文所运用的研究方法主要由以下一些： 
1.文献研究。目前关于消费者决策的文献主要为国外的文献，为了充分了解国外学者
在此领域的研究动态和成果，本文首先对有关行为决策的文献进行了细致的研究，梳理了
理性决策、有限理性决策等行为决策理论，并对影响消费者决策的因素进行了归纳。 
2.访谈法。本文设计问卷及撰写研究结论的过程中，与家装行业的从业人员及专家学
者就本研究的相关问题进行了多次沟通与交流，从中汲取了许多建设性的意见，及时纠正
了可能出现的疏漏，保证了本研究的科学性、现实性和可操作性。 
3.问卷调查。由于本研究需要调查的对象有潜在客户、老客户、设计人员和销售人员
且样本数量较大，进行一对一的访谈不能做到时间成本与效益的经济合理性，所以本文采
取问卷调查的方式来收集实证研究所需的数据。 
4.数理统计分析。在通过问卷调查获取了原始数据后，本文运用各种统计方法对数据
资料进行分析，以便从实证的角度研究各变量之间的相互关系，从而对本文提出的研究假 
设进行检验。具体而言，本文借助软件 Stata 12.0，运用 probit 回归模型对数据进行了计
量分析。 
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1.4 研究流程 
本文的研究流程如图 1.1 所示，主要分为选题和文献阅读阶段、研究框架建立阶段、问
卷设计阶段、数据收集阶段、问卷分析阶段和论文撰写阶段。 
 
 
图 1.1 研究流程图 1 
1.5 研究内容框架 
本文按照研究的流程分为五章，各章的内容安排如下： 
第一部分是前言。本章介绍问题提出的理论背景和实践背景，简要介绍本文的研究理
论意义和实践意义，说明本文的研究方法、研究流程以及内容框架。 
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第二部分是行业现状与营销分析。本章主要陈述了当前家装行业的现状并分析了传统
营销模式与电商营销模式下客户决策的影响因素，以及针对不同阶段影响因素的应对方法。
家装行业现面临两大重要挑战。其一，在传统营销模式下行业集中度不高，整个行业的店
面数量和营业额都非常惊人，但单个公司占到的份额却非常小；其二，面对互联网营销模
式的冲击，家装行业必须重视互联网营销渠道的建设，否则将会被淘汰。本章内容将为第
四章的研究提供现实依据。 
第三部分是理论基础与文献研究。本章系统地回顾了逐步形成当前行为决策理论的理
论框架，并归纳了相关定量研究中涉及的变量以及研究结论。通过对相关文献进行广泛深
入的回顾，阐述本研究领域的现状和本研究的起点，形成本文的主要理论基础。 
第四部分是模型与数据。基于现有文献的理论成果，本章提出本文的研究模型，运用
Stata 软件对调查问卷所得的数据进行统计分析，得到数据处理的结果，并作简要评述。此
外，本章也对实证调查的过程，例如问卷的设计及数据收集、研究步骤与研究方法等进行
了介绍。 
第五部分是结论与展望。本章将依据第四章的数据分析结果进行的解释与讨论，本章
从实践的角度对家装未来营销模式的优化以及电商平台的建设提出合理化的建议。 
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第二章 
家装行业现状与营销分析 
2.1 行业现状 
2.1.1 行业发展现状 
1.行业规模大。目前，住宅装饰行业的市场很大。据不完全统计： 2011 年国内城乡居
民用于居家装饰的费用高达 1.85 万亿元，2013 年超过两万亿元大关。 
“十一五”期间，住宅装饰装修专业年工程总产值由 2005 年的 5500 亿元，提升到 2010
年的 9500 亿元，增长幅度达到 72.7％，年平均增长速度达到 11.16％。根据中国建筑装饰
行业“十二五”规划内容，到 2015 年住宅装饰装修（单个家庭独立装修工程）争取达到 1.2
万亿元，比 2010 年增长 2500 亿元，增长幅度在 26.3％左右，年平均增长速度为 4.9％左
右。如此看来这一增长的趋势已经得到印证，2013 年全年住宅装饰装修完成工程总产值
1.37 万亿元，比 2012 年增加了 1500 亿元，增长幅度为 12.3%，家装行业规模将延续逐年
递增的势头。 
2.行业历史短。在国外，装饰行业已经有 150 多年的发展历史，经历了早期以手工业
为主的发展阶段到以产品为导向的工业化发展阶段，在二十世纪六十年代后期进入了商业
化阶段即消费主义阶段，形成了轻装修重装饰的消费模式。 
在国内，伴随我国经济体制改革进程，我国的住房分配制度也经历了由计划经济到市
场经济转变的过程，特别是 1994 年 7 月 18 日，国务院发布《关于深化城镇住房制度改革
的决定》（国发〔1994〕43 号），明确住房制度从住房实物福利分配方式改为以按劳分配的
货币分配为主的方式，并明确住户的住房所有权或使用权，催生了极具中国特色的家庭装
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饰行业。其后，伴随住房市场化改革的深入，在国民经济高速增长的大背景下，我国人民
的收入水平节节攀升，我国城市化水平不断提高，住宅产业不断升级，人们对于居住环境
的要求越来越高，家装行业的业务内容不断丰富，家装企业的业务模式不断创新，服务品
质不断提高。 
3.行业正处于过渡阶段。回顾中国家装发展历程，大致经历了三个阶段。第一代是家
装最原始的雏形：“马路游击队”。当时业主需要装修的时候只有找那些插个牌子搞装修、
拉活干的装饰工人进行简单装修。第二代家装自上世纪 90 年代中后期，随着房地产业的
高速发展，家装业迅速膨胀，市场由无序走向成型，产业初具规模，一批正规装饰公司浮
出水面，整个行业呈现出蓬勃发展的良好局面。第三代家装从本世纪初开始，随着集成家
居的出现，家装进入了第三代。集成家居是指装饰公司集合各个品牌厂家的主材产品，即
从 A 厂家买门，从 B 厂家买橱柜，从 C 厂家买卫浴，从 D 厂家买地板等等，具有各自品
牌特征的产品被组合在一起，各自为阵，难以相互匹配。第四代家装是 2002 年以后，伴
随着家装企业的经营困境，为了寻求自身突破，从而进行商业模式的升级，开始以“风格统
一”为设计理念，以“系统化整体设计”为核心，将家居设计三大要素定义为一条主线，贯穿
各个空间始末；再由一套生产体系实现全套家居的系统化生产，最大程度杜绝集成化模式
“多品牌式”拼凑装修之弊端，令居住空间风格统一、完整和谐。 
家装行业正在由快速发展期向稳定发展期过渡，随着客户对居家装饰产品和服务要求
的提高，行业将逐渐走向规范。只有满足客户注重品质、崇尚个性、追求时尚的需求，提
客户提供轻松家装，拎包入住的实体家装模式和服务，才能受到越来越多客户的青睐。在 
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未来 5 年至 8 年内，中国居家装饰行业必将产生一次大的洗牌，许多传统公司要么转型，
要么被淘汰，家装行业内部的格局正发生着巨大变化。 
4.大行业与小公司。经过 20 余年的发展，中国建筑装饰行业已经形成了由公共建筑装
饰装修与家装行业两条腿走路的格局。到现在，装修行业已要是非常大的行业，但大大小
小的装修企业约有 20 至 30 万家。而家装又是非常繁杂的一个系统工程，一个家的打造，
除了设计和装修，还需要配置主材、家具、饰品、用品、布艺、灯具、电器甚至绿植等。
所以，对于居家装饰来说，它是一个专业性很强的工作，涉及空间、平面、色彩、家居配
置及环境布置等，可以说家装横跨了装饰、建材和家具三个行业。 
虽然行业规模巨大，但是有规模、上档次的专业装修公司只承担了其中的 35%的业务
量，其余 65%都落入了“游击队”之手。在资质上：“游击队”没有营业执照和资历证书等具
有法律效力的证件，客户的家装工程就得不到法律保障。在信誉方面：市面上的“游击队”
采取的是打一枪换一个地方的方式，在职业道德、工作态度、装修质量、售后服务等方面
都无法与正规公司相比，无法对装修质量负责。在质量上：以次充好，偷工减料的事情常
有发生。在设计上：“游击队”谈不上设计，基本上是照搬别人家里的样子或是听主人怎么
说就怎么做，往往效果出来不伦不类。在追加资金上：“游击队”往往先以低价位引诱客户，
待工程动工之后，不断增项增价，使客户骑虎难下。在服务上：“游击队”谈不上服务，流
动性又相当大，施工人员普遍文化水平不高，没有服务规范和服务意识。 
5. 产业链长，整合渐成趋势。家装行业发展到现在已远离了木工加泥水匠的原始业态，
目前的家装不仅囊括了施工、设计、建材、木门、橱柜、家具等多个领域，还成为了中央
空调、智能家居、水处理等家居系统的整合商。越来越变成一项智力密集型的服务项目，
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装修公司所做的更多的是咨询、设计、施工管理、整合资源、监控工程质量和售后的一体
化服务，而不仅仅是施工。 
从家装行业的长远发展角度来看，分散而混乱无序的现状对于行业是不利的，未来资
源一定会向若干企业集中，其动力就是品牌的力量。能够集中资源的企业必然有优秀的品
质把控能力、渠道运营能力和设计创新能力。外部市场压力和内部行业竞争促使这个行业
进行变革。一直都注重自己管理、生产、服务、品牌体系构建的企业就会越来越强势。注
重短期效益而投机发展的企业就会渐渐无所适从。接下来还会有企业有兼并或者收购的动
作，家居行业到了优胜劣汰的阶段。而在这个阶段里，很多变革都会从行业内部慢慢打开。 
6. 经营成本不断增高，机会与挑战并存。当前的居家装饰行业，正面临着巨大的挑战：
一是进入的门槛不断提高。国家和相关主管部门将出台更为严格的行业标准，行业准入制
度将更加严格，导致家装企业在很多方面受限加重，盈利降低，经营风险逐步加大。因此
只有规模化和品牌化企业才能应对残酷竞争，在生存中谋求更大的发展。二是人力成本与
房租不断提高。国家劳动保障的完善，社保保险用工合同的规范，使劳动力成本越来越高，
高等教育的普及更加剧了劳动力的减少，使得传统家装企业的盈利能力不断降低，管理水
平低下的企业最终必将出局。三是资本进入家装企业。资本与家装企业的完美结合，将是 
目前家装行业的一种发展趋势。借用资本的力量，不断壮大企业的规模和提高企业的核心
竞争力，巩固企业的品牌，最终促成企业成为行业新的巨头。 
2.1.2 行业特点分析 
1. 客户需求差异大。每个客户都有很多的家装需求，不同客户的工作、生活、家庭、
娱乐、运动、健康、兴趣爱好情况不尽相同，包括经济状况，预算支出情况也高低不同，
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因此对家装的需求差异较大。有的客户会主动将自己的需求与设计师进行沟通，有的客户
则对自己的需求潜藏很深，需要设计师仔细分析才能正确得知。家装在某种程度上，也有
一定的需求层次，人们的经济条件和文化层次不同，对应的家装需求上，也有些不同。人
们总是在能充分实现底层的家装需求后，才考虑更高层的家装需求。 
一般来说，客户在基本生活功能满足的前提下，就会将手头的资金，用于更高功能的
物质生活，比如提高装修材料的档次，对装修的环保要求更高，购买一些更好的家用电器、
家具产品等。在基本生活功能满足的情况下，客户对家装的审美要求开始体现。比如对房
屋结构的缺陷要求加以弥补，对室内装修的风格、色彩搭配、饰品配套开始综合考虑。 
2、中间环节过多，信息不对称。家装公司目前有半包和全包两种类型。半包公司是设
计+基础装修模式，非一站式装修，主要盈利方式为赚取差价；全包公司以提供一站式装
修服务为主要业务，由于装修让不少客户觉得过于费心费力，所以未来会有越来越多的人
选择一站式装修服务，但全包全司也会收取客户较高的费用来分摊各种管理成本，其中也
包括赚取一部分材料和产品差价。一般从材料商到客户，中间大致经过这几道工序：品牌
商——代理商——家装公司——设计师——工队长——客户，从材料商到客户之间，经过的工
序多，就会出现信息不对称的问题。比如客户想拿到品牌商的材料进行设计和装修，但家
装公司、设计师等中间环节很可能利用信息不对称赚取灰色收入。这样一方面对品牌有损
害，另一方面对消费者利益有伤害。 
3 销售流程化低。虽然每个家装公司都具备各自的一套销售流程，但由于行业的特殊
性，装修并不仅仅是销售产品，而是专业的服务链条。这导致客户在进店咨询后，销售人
员并不能给予客户全部问题的解答，还需要设计师与客户进行更深入的沟通，才能相对准
 11 
确的抓住客户的需求偏好。因此设计师个人的能力往往决定了订单的成败。家装企业普遍
缺乏一套标准化的销售设计工具，仅仅依靠统一的营销话述、案例图片和空间场景展示，
并不足以让客户最终选择和决策。若未来能依赖 BIM、3D 等软件技术，使前端销售环节
逐渐标准化、流程化，使设计逐渐后端化，则企业的整体销售能力将得到极大的提升。 
4. 标准化程度低。建筑装饰行业目前仍然是标准化程度较低的行业，集中体现在国家
标准、行业标准的缺失。对公众而言，提到建筑装饰最直接的反应便是室内装修，但近年
来，因室内装修而产生的空气污染问题却屡见不鲜。目前，国家关于建筑行业的绿色标准
已经制定完成，但是绿色装饰装修等标准仍是空白，导致装饰行业的标准零散、不规范。
我国是能源消耗大国，国家一直倡导节约型社会，建筑装饰业应成为当下节能减排主流。
通过标准化发展可节省材料生产企业生产成本，物流成本，工程施工成本，减少施工中材
料损耗等等诸多好处。随着住宅环境要求的不断升级，装修更趋于理性化的消费，因此住
宅产业精装修标准化将在中国实行，导致只有工厂化和标准化的家装企业才能吃到胜利的
果实，家装行业巨头自然由此产生。 
5. 信息化程度低。家装行业经过十多年的快速发展，信息化建设却仍处于起步或初级
阶段。由于家装行业提供产品的特殊性和服务流程的复杂性等原因，在规范化管理上仍有
相当大的难度，面临着快速发展与管理相对滞后的尴尬处境。与其它行业相比，目前大多
数家装企业还只是简单地应用一些集成度低、系统功能单一的软件产品来进行管理，信息
化程度比较落后而且水平参差不齐。随着家装行业发展模式的转变及规范化管理呼声的不
断响起，家装行业急需一个符合行业特点的系统化管理模式，通过对企业资源进行有效整 
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合来提升管理效率和决策水平。可见，为了提升家装行业的整体服务水平，缩小与其它行
业的信息化水平的差异，家装行业高水平的信息化建设势在必行。 
2.1.3 行业需要了解居民决策过程 
综上所述，家居装饰市场正处于迅速成长阶段，家装企业的竞争异常激烈，因此家居
装饰的广告、促销和策划活动层出不穷。许多企业一方面通过加强内部管理以降低经营成
本，另一方面通过报纸等媒体以迅速提高企业知名度，以便占领更大的市场份额。目前，
家装企业的营销行为与媒体、网络的联系日见紧密，给企业增加了接触消费者的机会，这
是企业进行市场开拓的良好条件。这就要求企业充分了解消费者的偏好以及影响消费者最
终进行购买决策的因素，然后有针对性地利用媒体及网络中介，进行形象宣传，展现企业
人性化的友好界面，吸引消费者的注意和光顾进行品牌宣传，展现内容丰富新颖的产品，
介绍新业务，提供技术咨询和技术服务。通过形象宣传和品牌宣传，树立良好的公关形象，
争取消费者的支持和理解，形成对企业有利的舆论氛围，促进企业的发展。 
2.2 传统营销环境下客户决策影响因素 
2.2.1 不同阶段客户的决策因素 
Icek Ajzen (1980,1991)提出的计划行为理论（theory of planned behavior, TPB）能够
帮助我们理解人是如何改变自己的行为模式并最终做出决策的。计划行为理论认为人的行
为是经过深思熟虑的计划结果。 
计划行为理论是 Ajzen 和 Fishbein(1980)共同提出的理性行为理论（Theory of 
Reasoned Action, TRA）的继承，因为 Ajzen 研究发现，人的行为并不是百分百地处于自
愿，而是处在控制之下，因此，他将理性行为理论予以扩充，增加了一项对自我行为控制
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认知（Perceived Behavior Control）的新概念，从而发展成为新的行为理论研究模式——
计划行为理论（Theory of Planned Behavior, TPB）。 
根据计划行为理论，人的行为模式受到三项内在因素的影响： 
1. 个人行为态度（Behaviroal Beliefs）。个人对自己行为可能出现的结果的看法和观
点。 
2. 主观性规范（Normative Beliefs）。对他人的标准化行为模式的主观性感知。 
3. 行为控制认知（Control Beliefs）。对于促进或阻碍行为效果的相关因素的认知。 
当人们身处具体的工作环境或项目计划中，需要对行为做出改变时，以上三个方面的
因素至关重要。在三个因素的各自范畴内，行为态度因素会使人产生对待行为的正面的或
负面的态度，行为规范性因素会使人感到周遭的社会压力，行为控制因素则会导致人的实
际行为控制度的上升。此三项因素的综合则构成了人的行为意向（Behavioral Intention）。
作为一般性的法则，如果个人行为态度的和主观性规范是正向的、积极的，那么个人对该
行为认定的实际控制就会愈多，采取行为的意向将愈强。 
2002 年，Ajzen 对过去行为对后继行为的余效影响（Residual Effects）进行了调查研
究。他得出结论：余效影响确实存在，但不能够由此得出习惯化行为（Habituation）的结
论，如许多其他学者认为的那样。 有证据显示，当行为意向与具体行为和谐一致的时候，
余效影响是微弱的。而且，当行为意向非常强、个人预想现实可靠的时候，且已制定了执
行行为意向的具体方案，余效影响将会消失。  
计划行为理论帮助解释为什么充斥大量信息的广告战不灵验， 如此的广告宣传只能够
提高消费者关于产品的知识，却无助于大幅度改变消费者行为。只有那些致力于改变消费
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者态度和对标准的感知，以及控制消费者购买行为变化的广告，才会产生较好的广告效
果。  管理方面，那些将重点放在解释某重要性上的项目也不可能取得成功，相反，应该关
注于员工的行为态度、主观性标准以及行为控制认知，使员工产生内在的变革意向。 
应用到家装行业，同样要求我们的宣传手段不能一味地强调自己的公司的设计有多好、
装修质量有多高，而要抓住家装消费者的偏好，从消费者心理感知作为切入点进行宣传和
引导，因此判断和总结家装客户的偏好在营销环节至关重要。本节我们先通过经验判断和
访谈的方法采集各个阶段影响家装客户决策的因素。 
1. 信息收集阶段。客户的偏好表现在选择什么样的公司为自己服务。在传统营销环境
下，客户往往重点关注家装公司的品牌、信誉、口碑、有无投诉和负面新闻等方面的信息。 
 
调查反映大多数消费者为了避免家装公司使用假材料都会请懂行的朋友帮忙，这就说明家
装公司的诚信还是部分受到消费者质疑的，因此诚信应该是公司宣传的重点。 
2. 到店咨询阶段。客户开始描述自己的偏好表现及装饰公司能给予自己什么样的产品
保证。设计师结合客户家庭户型、风格、喜好等因素，做出有针对性的户型分析和装修意
见，并进一步深化自家公司的家装优势。在工作节奏日益加快的今天，家装是一个长征，
费神费力，特别是面对年轻的消费者时，如何让装修过程变得省心省时，让装修过程变得
更简单透明，又能保证家装的质量是让客户产生选择倾向的动机。 
3. 确定方案阶段。装饰公司把客户的偏好进行分析整理，能够比较准确的锁定客户偏
好。传统营销环境下，由于企业缺乏相对标准化和专业化的设计工具，在售前阶段设计人 
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员依然可以影响客户对最终方案效果的满意程度。因此在这一阶段，设计人员的个人能力
的表现决定了客户决策的要点。 
2.2.2 不同阶段企业针对客户决策的应对方法 
1. 获取潜在客户。传统家装营销的方法主要有电话营销、小区市场拓展、店面自然客
流、回头客、口碑介绍、路牌广告、电视/广播媒体。 
2. 潜在客户走进店后销售人员获取客户信息。通过客户需求调查表获取客户需求偏好
的基本信息（房型、面积、居住人口及预算等），通过设计师深度沟通相对准确的判断客户
对装修产品的功能诉求、风格诉求和价格诉求。此项工作重点在于收集客户需求尽量详细、
完整以及针对于客户接触公司的第一接洽人，要成为公司的第一张名片的作用，积极主动、
热情专业为重要原则。 
3. 说服客户。设计卖点、价格卖点、产品卖点、环保卖点。设计卖点包括整体风格、
功能布局的完整性和统一性，价格卖点是指高性价比的整家服务，产品卖点可以理解为产
品的质量、外观、功能、创新性以及相对个性化的定制，而环保卖点体现的是近些年客户
越来越关注的绿色环保、低能耗的家装诉求。如果家装企业提供的设计和装修服务可以具
备以上卖点，则可以极大的提高客户的选择成功率。 
4. 敲定设计方案。设计师对客户需求的理解，产品结合的效果及价格预算的对应准确
度来做设计方案的整合。只要满足客户在平面功能、使用功能、风格效果、价格预算对应
的偏好需求，客户消费决策意向就基本形成。 
5. 签约保障过程的判断。客户一般会通过合同条款的保障、价格预算的细节和施工计
划的安排来判断消费决策后的保障。 
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结合以上几点，传统家装公司的销售流程可以总结为七个阶段，具体如下： 
表 2.1 传统家装公司销售流程 1 
流程编号 流程阶段 详细内容 
1 初次客户接洽 
装饰公司客源部的销售代表与客户初次接洽，初步了解客
户需求（房型、面积、居住人口及预算等）。 
2 
初次客户洽谈
满意 
客户经与装饰公司客源部的销售代表初步洽谈后，客源部
销售代表应争取使客户与客户经理进一步详谈，此项工作
重点在于尽快形成客户与设计部客户经理的沟通。 
3 客户经理接洽 
客户经理结合客户的家装需求，深入介绍家装设计、施工
流程、优势及售后服务，此项工作重点在于介绍完整的流
程和清晰描述公司优势以及行业现状，让客户理性判断和
选择，一方面了解行情，另一方面了解公司与其他公司的
区别、优势所在。 
4 
与客户经理洽
谈后客户满意 
经客户经理与客户沟通后，争取使客户与设计师进一步详
谈，此项工作重点在于介绍完公司和行业后，通过专业以
及对设计师的了解，因地制宜，给客户安排最为合适的设
计师（设计师级别、性格、设计风格优势各有不同） 
5 与设计师接洽 
设计师结合客户家庭户型、风格、喜好等因素，做出有针
对性的户型分析和装修意见，并进一步深化公司的家装优
势以及客户在整个家装的流程中的关注点及注意事项。 
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6 对设计师满意 
此环节为家装设计师签单的关键环节，设计师根据沟通情
况同客户经理一起制定《家装意向客户跟踪订单计划》，
安排下一步的跟踪客户订单服务重点及时间/周期/责任
人，让客户明确各环节工作都有对应的专业人员，不会出
现扯皮现象。 
7 
签订《家装设
计合同》 
客户签订《家装设计合同》，缴纳设计费，此项工作重点
在于明确为客户解释设计条款以及彼此责权利，明确客户
的权宜和双方应尽的责任与义务。 
2.3 电商营销模式客户体验现状 
如今互联网越来越能够影响和改变客户的消费习惯和行为。2006 年开始，中国的网购
市场开始进入近阶段。经过前几年当当、卓越、淘宝、京东等一批网站的培育，网民数量
比 2001 年时增长了十几倍，很多人都有了网上购物的体验，整个电子商务环境中的交易
可信度、物流配送和支付等方面的瓶颈也被逐步打破。目前，互联网购物的种类越来越多，
新的营销模式层出不穷。从 C2C 类型的淘宝网、当当网等个人对个人的交易到 B2C 类型
的天猫、京东商城、苏宁易购等商户对个人的交易，再到现在的 O2O，线上电商对线下实
体进行交易。无论哪种类型，都具有互联网营销渠道独有的特点：互联网营销渠道可以让
厂商直接面对全国所有的顾客，销售与品牌传播对象范围极广，是其它营销渠道根本无法
比拟的。 
据中国互联网络信息中心权威数据显示，截止 2011 年底，中国拥有网民数量 5.13 亿，
其中进行网络购物的网民规模达到 1.94 亿。中国的消费者越来越热衷于在互联网上获得商
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品全方位的信息，并进行传播，最终下单进行消费。面对如此庞大的潜在消费群体，家装
行业再也不能死守传统营销渠道，也需改变其固有的营销模式，重视互联网营销渠道的建
设。 
家装行业拓宽营销渠道，增加互联网营销模式后客户的消费决策行为将变得更加复杂。
家装产品属于价格昂贵、不常购买的复杂商品，消费者是否愿意在网上购买？如果不愿意，
消费者的担忧是什么？如何解决？如果愿意，哪些因素会影响消费者的选择，网站平台、
网页界面对客户做出选择的影响程度有多大？将来营销的重心应放在互联网营销还是传统
营销，二者如何协调，是否要线下体验、线上消费？这些问题的答案要在充分了解家装消
费者的偏好和决策行为之后才能得出，本文的研究将对家装行业互联网平台的搭建做出有
益尝试。 
2.3.1 典型的家装电商模式 
2.3.1.1 传统家装的互联网化 
“互联网+传统行业”的变革将会给装修行业带来巨大的影响。首先是品牌商必须能够提
供高性价比材料的企业才会被用户选择，互联网让信息透明化，品牌商希望仅通过营销就
占据消费者心理已经成为过去时，互联网时代用户体验为上；其次是代理商与家装企业，
这两个环节都有中介性质，以赚取差价为主要盈利手段，其中代理商更像是零售电商冲击
下的传统零售店铺，未来可能会大量减少，而家装公司，可以说是一个材料商、设计师、
施工队集合的中介，如果不能解决用户痛点，很容易被同样能提供以上条件的电商平台取
代；最后要说的是设计师，传统装修行业，设计师都会拿到或多或少的灰色收入，互联网
未来会将这部分消除。 
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互联网最突出的作用是去中间化，让品牌商与消费者直接接触，消费者的选择变得更
加自由，尽管未来家装企业肯定还会存在，但不能迎合市场需求的肯定会被淘汰出局。信
息不对称让家装行业存在虚假报价、中途增项、偷工减料、偷梁换柱等多种问题，互联网
解决信息不对称的问题，价钱、材料，甚至施工过程都变得透明化，家装企业只是中间连
接买家（装修客户）与卖家（品牌商、设计师、工队长）的平台。透明化并不代表家装企
业未来的盈利变得艰难，当家装企业通过商业模式优化，真正以客户需求为导向，依靠解
决家装痛点从而粘住有足够的消费者后，广告竞价、设计师推荐、自身合理利润和后续家
装服务等都可以成为盈利来源。 
传统家庭装饰公司是通过商务电子化，既把互联网作为一个营销渠道来将客户引流到
线下门店获取客户的方式。 
1.首先要自身精准定位，然后对目标客户定位。先分析并解决如下问题：我们是谁，
我们做什么，我们怎么做，客户为什么选择我们，我们的优势是什么，我们的目标客户是
谁以及目标客户特征。得到以上问题答案之后开始确定目标客户的定位，即潜在客户的特
征、关注点，说白了就是目标客户喜欢什么，经常去哪里，关注哪些关键词等。 
2.解决了定位的问题后，就可以开始策划一个营销型的企业网站。通过整个网站，一
定要全面地阐述好上面提出的这些问题，布局好关键词和客户关注热点。满足潜在客户的
需求，并引导客户了解、咨询，促成交易。 
3.最后将营销型的企业网站推广出去。在信息泛滥的时代，酒香也怕巷子深。只有被
潜在客户知道并了解才有可能实现营销，所以接下来的重点就是拓展渠道，根据目标客户 
定位来做营销推广。推广的方式有很多，企业只要将一两种做到极致即可。比较常见的推
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广方式有：搜索引擎竞价、搜索引擎优化、流量平台引流、定向营销。 
2.3.1.2 垂直电商模式 
1. 平台类：平台类就是电商作为一个服务的平台，自身不参与商品的买卖，单纯提
供一个交易的场所，并赚取服务费或者佣金。如齐家网和土巴兔： 
（1）齐家网：通过互联网引流手段将客户聚集线上进行装修案例产品询价经验分享的
体验，再将客户聚集线下做建材团购实现商家和客户的交易。 
（2）土巴兔：通过互联网引流手段将装修客户引流到线上进行装修设计方案的体验，
再将客户信息卖给小的家庭装修公司，让客户和家庭装修公司实现交易。 
2. 自主销售类：自主销售类就是电商本身参与商品买卖，依靠购销差价或者销售分
成来获得利润。如尚品宅配和美乐乐： 
（1）尚品宅配：只做家庭装修价值链中固定木制品家具的整合，也是通过互联网引流
客户到线上做产品外观体验，再到线下实现实物体验实现交易，是固定家具产供销一体的
垂直整合商。 
（2）美乐乐：是家庭装修价值链中活动家具的垂直整合平台，模式与尚品宅配一样，
只是整合的产品不同。 
2.3.2 家装电商引流方式 
引流的方式多元大多通过互联网的技术手段来实现，主要方式有 SEO（Search Engine 
Optimization）——搜索引擎优化、SEM（Search Engine Marketing)——搜索引擎营销、
CPC(Cost Per Click)——点击付费广告、CPM(Cost Per Impressions)——千人成本付费广 
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告、CPS(Commodity Promotion Solution)——商品推广解决方案，微博、微信——移动互
联网终端营销等。 
2.3.3 客户信息获取和营销方式设计 
家装电商都是通过线上的方式解决客户信息获取的问题。互联网是一种利用通讯线路，
将全球电脑纳入国际联网的信息传送系统，它必将成为未来市场营销最重要的渠道。随着
互联网的迅猛发展，在很大程度上改变了人们的生活。互联网的即时双向互动、时空限制
的消失，网上信息交流共享、自由、非干扰性等特点对传统的营销理论和营销方案产生重
要的影响和冲击。 
家装电商的营销方式更多的是客户通过互联网线上的产品图片和设计案例的图片来进
行交互，同时获取设计师信息和产品价格信息，再判断确定去网站引导的线下场地进行体
验再实现交易。 
通过客户在线上体验留下的数据可以相对准确地找到客户对产品和设计案例的偏好共
性，从共性中找准对新引流客户的偏好准确度，从而达到主动对产品和设计案例进行推送
营销。 
如何实现以上既定的目标？这里面首选需要解决两个层面的问题，即：个人信息的线
上和线下整合与不同顾客之间的信息关联和匹配。 
2.3.3.1 个人信息的线上和线下整合 
我们这里所指的个人信息，包括自然人属性信息与个人家装需求主体信息。 
个人属性信息即自然人信息，包括了年龄、学历、性别、月收入等基础信息，在符合
我国目前对于个人信息保护的法律范畴内，合理、合法的进行网上个人信息（主要为个人
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自愿填写）收集。因为在自然人的消费过程中，其消费意向受自身年龄、学历、月收入、
家庭组成这些因素影响，会主导其消费的选择，同时，对于家装行业来讲，个人居住地的
信息收集也至关重要，因为我国幅员辽阔，气候南方潮湿，北方干燥，不同的气候对于家
装施工来讲，存在着产品与施工工艺的差异，也是最容易产生后期家装质量投诉节点。线
下家装企业，根据线上个人提交的个人信息，进行以年龄、学历、性别、月收入、家庭组
成、居住地这些维度进行信息整理，初步得出一个有可能符合家装业主的家装需求大体方
案，做为在初步与客户接洽时，提供给客户参考的案例。这里所指的大体方案，即为客户
的家装消费倾向方案，并不代表客户实质的家装需求。 
2.3.3.2 不同顾客之间的信息关联和匹配 
不同顾客之间的信息关联和匹配，实质上，就是客户的大数据分析，通过对海量的用
户行为数据分析，得出一个可以匹配于消费倾向的近似值，这个近似值，包含了从用户前
期的业务咨询到后期的实质的产品落地。 
家装企业可通过上述大数据的分析，对于家装用户的消费倾向，包括产品设计、施工
工艺要求、施工周期得出消费指向，为企业进行业务的调整修偏提供重要的依据，同时，
大数据的分析结果，也是对不同顾客的需求信息进行比较、关联、匹配，从一定程度上来
看，大数据分析的结果，得出的是一个更加贴合消费者家装需求的、具有前瞻性的方案，
因为这些数据的分析、关联、匹配都是来自于真实的用户分析结果，所以，具有很强的实
际业务指导意义。 
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2.4 家装营销模式总结 
2.4.1 互联网对家装营销模式的影响 
通过以上分析可以看出，互联网电子商务对行业传统营销模式的影响主要表现在互联
网对线上客户引流和线上体验的方式上，这一影响强化了客户在消费决策前对产品的偏好
认知和对互联网电子商务平台的认知，而装修企业成为了线下体验的一个环节。 
通过对电子商务平台的客户引流手段分析，可以看出客户来源大都是利用互联网的搜
索技术手段从而对一些已经形成上网消费习惯的客户产生影响，也说明客户的消费习惯在
互联网的影响下正发生着改变。 
2.4.2 家装营销模式对比 
传统的家装营销模式是通过传统手段宣传企业品牌先让客户对品牌形成一个基本的认
知，再让客户到设计门店进行产品体验及设计理念的沟通，得出客户对产品的偏好需求，
通过设计产品和客户的偏好对应形成消费决策。 
互联网电子商务的营销模式是将产品或者设计案例放到网络平台上让客户进行启发式
的体验，客户通过对产品和设计案例的认知选择对应产品和提供设计案例的装饰公司进行
沟通，通过设计偏好的对应最终产生消费决策。 
2.5 问题的提出 
通过第一章和第二章的阐述，我们已经知道目前居家装饰行业主要面临两个重要挑战：
其一，该行业在传统商业模式下行业集中度不高。2011 年国内城乡居民用于居家装饰的费
用高达 1.85 万亿元，2013 年超过两万亿元大关，但没有一家公司的产值能占到市场份额
的 1%。家装行业进入门槛较低，面临的竞争越来越激烈，如果不进行转型已有的市场份额
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恐将会被蚕食。其二，发展互联网营销模式是大的趋势。从 C2C 类型的淘宝网、当当网等
个人对个人的交易到 B2C 类型的天猫、京东商城、苏宁易购等商户对个人的交易，再到现
在的 O2O，线上电商对线下实体进行交易。无论哪种类型，都具有互联网营销渠道独有的
特点：互联网营销渠道可以让厂商直接面对全国所有的顾客，销售与品牌传播对象范围极
广，是其它营销渠道根本无法比拟的。（梁靖.2013）面对如此庞大的潜在消费群体，家装
行业如果死守传统营销渠道，不重视互联网营销渠道的建设，终将会被互联网蓬勃发展的
潮流淘汰。 
如何能在竞争的市场中脱颖而出，并且在互联网的冲击的求得生存和发展，了解客户
决策行为，研究影响客户决策的影响因素并将影响程度量化，从而掌握客户决策的数据信
息，做到知彼知己方能在市场竞争中胜出。然而，不同的客户偏好差异性很大，对家装知
识的了解也不尽相同，客户依据什么来决策？决策行为受哪些因素影响？这些因素中哪些
起主导作用？是否可以把这个过程抽样成为普遍规律？本文将在下面的章节中通过梳理相
关的理论和文献，系统地分析和论证这一问题。 
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第三章 
理论基础与文献综述 
3.1 决策与购买决策 
3.1.1 决策 
对于决策的界定，不同的研究者有不同的见解。第一个从心理学角度观察和审视经济
现象的著名专家西蒙认为决策是一种程序，一种找出问题、分析比较、选择解决方案的程
序。其过程主要包括情报活动、设计活动、选择活动以及检查活动四个阶段；极富创意地
将心理学研究方法运用到经济学的研究，美国当代心理学家卡尼曼指出决策制定主要依靠
事件的主观概率进行，特别是不确定事件的决策，比如选择结果以及未来价值等，更多地
关注启发式决策；美国决策研究专家黒斯蒂（Hastie, 2001）则对决策进行了比较全面的界
定，提出判断和决策是人类及动物或机器根据自己的愿望（效用、个人价值、目标、结果
等）和信念（预期、知识、手段等）选择行动的过程；美国与爱尔兰的决策研究者阿瑞利
和赞克又对决策提出了自己新的见解：决策是机体在时间的连续体内，反应环境中的信息，
有能力从多种不同的行为选项中选择其中受益于机体的一种行为过程。（黄凌.2007） 
总的来说，决策具有广义与狭义之分。从广义上谈，决策包括判断与决策两种成分。
判断主要研究的是人们推测或感觉尚不清楚的事件及其结果或后果的过程；而从狭义上看，
决策应该是选择、确定策略的动态过程，是个体在时间连续体内，运用自己的直觉、注意、
记忆、思维等认知能力，对情境进行选择与判断的过程。 
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3.1.2 购买决策 
购买决策作为决策的类型之—，已经引起了许多研究者的关注，并且形成了自己对购
买决策的观点。代表性的成果如下： 
保罗.彼得认为购买决策是消费者对许多类型的购买行为做出决定与选择的过程。比如,
在购买之前,消费者就要确定买什么商品、买哪种牌子的、买多少、到哪里去买等等。在购
买过程中要选择品牌,衡量价格水平,确定购买型号等。在购买之后还会体会到某种程度的满
意或不满意,从而影响到以后的购买行为。消费者在购买产品或服务过程中所经历的以上步
骤就是消费者的购买决策过程,如图 3.1 所示。 
 
图 3.1 消费者购买决策过程 2 
上面简单地叙述了购买决策的五个阶段。但是，并不是所有的决策过程都要经过以上
五个阶段。人们在购买一些简单的日常用品时，往往并不需要中间的环节。我们把购买便
宜的商品或经常重复购买的行为称为浅涉购买，而把购买价格昂贵、长期使用的商品的购
买行为称为深涉购买。 
菲利普.科特勒消费者在内部刺激和外部刺激的共同作用下,受心理、社会和个人等因素
的影响做出购买决策,同时即使消费者己经做出决定,特定的购买情境也会使其随时改变决
策。主要分为引起需要、收集信息、评价方案、决定购买和购后行为五个过程。米切尔将
感知风险引入消费者购买决策,认为在购买过程的各个阶段,感知风险的水平是不同的。在确
认需要阶段,由于没有立即解决问题手段或不存在可利用的产品,感知风险不断增加;开始收
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集信息后,风险开始减少;感知风险在方案评价阶段,继续降低;在购买决策前,由于决策的不
确定性,风险轻微上升;假设购买后消费者达到满意状态,则风险继续走低。在上述五阶段中,
消费着购买决策的做出是对企业产品认同及接受程度最为直接的表现。而消费者改变、推
迟或取消购买决策在很大程度上是受到感知风险的影响。（黄凌.2007） 
综上所述,本文认为消费者购买决策是消费者选择、确定策略的动态过程,是消费者运用
自己的感知觉、注意、记忆、思维等认知能力,对情境进行选择与判断的过程。其过程共分
为引起需要、收集信息、评价方案、决定购买和购后行为五个阶段。 
3.2 决策的分类 
按照环境因素的可控制程度，决策主要分成三类：确定型决策、风险型决策和不确定
型决策。 
1. 确定型决策 
确定型决策是指各方案实施后只有一种自然状态的决策。在这类决策中，各种可供选
择的方案的条件都是已知的和确定的，而且各种方案未来的预期结果也是非常明确的，只
要比较各个不同方案的结果，就可以选择出满意的方案。 
2. 风险型决策 
风险型决策的各种备选方案都存在着两种以上的自然状态，不能肯定哪种自然状态会
发生，但可以测定各种自然状态发生的概率。对于这种决策，决策者无法准确判断未来的
情况，无论选择哪个方案都有一定的风险。 
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3. 不确定型决策 
不确定型决策是指各种各选方案都存在两种以上可能出现的自然状态，而且不能确定
每种自然状态出现的概率的决策。在这种决策中，存在着许多不可控的因素，决策者不能
确定每个方案的执行后果，主要凭个人的经验估计进行决策。 
除此之外，按不同的标准，决策还有其他分类方法。按决策的依据，分为经验决策和
科学决策；从决策的主体看，可分为集体决策和个人决策；从决策的起点看，分为初始决
策与追踪决策。 
3.3 决策的理论阐释 
决策理论可分为传统的和现代的两种。传统决策理论是在决策时遵循最优化原则来选
择实施方案。现代决策理论的核心是令人满意的原则。“最优”和“满意”是评价决策结果的两
个标尺。Schwartz 等人 (2002)以经典的“理性选择模型”和“有限理性模型”为基础, 从“最
优解”和“满意解”的决策原则出发，最先提出了最优化(Maximizing)与满意型(Satisficing)
的决策风格。其中, 最优化决策者力求在决策中找到最佳选择;而满意型决策者则寻求决策
中“足够好”的选项。 
1. 最优化原则 
所谓优化，是指系统整体具有一种由低级到高级、由简单到复杂的发展方向和总趋势。而
最优化的涵义是：在有限的人力、物力、财力和时间等资源条件下，通过自然选择，尤其
是人为的技术手段，使系统达到最佳状态，发挥最大功能，亦即以最小代价获得最大效益
或产出最大。最优化原则是从客观的、理性的、科学的角度，论述事物的发展变化 
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2. 满意原则 
满意原则是指某一系统的变化、发展，能够在相对于某一特定的环境条件下满足大多数人
的意愿。满意原则是从主观的、感性的、情感的角度看待事物发展的后果。 
3.3.1 理性决策(Rational decision-making ) 
经典的理性决策理论以数学期望效用理论(expected utility theory)（Von Neumann 
and Morgenstern，1944）为基础认为个体的行为是完全理性的，以追求期望效用最大化
为目标。根据理性选择的理论框架，当所有选择可供选择时，人们能够完全了解每一个选
择方案的收益和损失，利用决策树和期望效用函数计算每个方案给自己带来的效用（效用
=∑概率 i*价值 j），进而按照效用大小对其进行排序，选择最优的供选方案。阿罗与德布鲁
（Arrow and Debreu）将期望效用理论吸收进一般均衡的框架中，成为处理不确定性决策
问题的分析范式。 
理性选择是经济学对人类行为的基本判断，理性选择理论构成经济学的理论基础，但
很多研究也发现，理性选择背后的许多心理学假设并不具有现实的意义——在现实的决策
环境中，个体行为经常会违背理性选择的原则(Baron, 2000; Kahneman and Tversky,1984; 
Tversky and Kahneman,1981)。个体一方面具有努力追求最大化的理性倾向，同时却不具
备追求最大化的内在或外在条件。影响人们决策的因素是复杂的，决策动机和行为已经远
远超过了建立在“理性经济学人”的理想化分析基础之上。 
在实际生活中，个人决策行为往往与预期效用最大化并不一致。当备选方案个数太多、
价值难于确定、信息量过大时，效用函数的建立是不可能的，同时理性决策理论也无法解 
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释来自情绪因素、价值观、审美观的选择考虑。因此，理性决策理论并不能很好解释预测
消费者的决策。客户家装决策是基于心理的最满意选择。 
3.3.2 有限理性决策( Bounded rationality decision-making ) 
Simon (1955, 1956, 1957)在理性模型的基础上，用“社会人”取代了“经济人”，提出了
有限理性模型。最大化(maximization) 或最优化(optimization)的决策目标之所以在现实
生活中难以实现，一方面由于人类所处环境是复杂的，个体行为会受到个性心理特征、价
值观、周围环境的影响；另一方面由于人类对信息获取和加工的能力具有局限性，存在极
大的信息不对称（Information Asymmetry）。正是上述两方面的原因导致了在现实的选择
情境中，人们的决策可能并不遵循“最大化”、“最优化”的原则，而是遵循“满意即止”的原则。
“满意即止”是指人们在做选择之前只需在心中明确自己可接受的“满意阈限”，然后用心中的
标尺对自然出现的选项不断地进行评价。当某一选项超过个体的“满意阈限”时，人们会即
刻做出决策，选择该选项。因此，当对决策结果的要求有所降低,由“最优”转为“满意”时，
人们完成决策所投入的认知资源会大大减少，这就使得整个决策过程更加容易。 
3.3.3 行为决策（behavior decision-making） 
随着有限理性理论的发展，以心理学研究成果为基础的“行为经济学”逐渐成为经济研
究中的一个重要领域。其中认识失调、启发式认知偏向、心理账户、自我约束问题等理论
为描述经济行为的社会刺激和社会诱因提供了手段和技术，也为从行为和心理本质上分析
行为人投资决策提供了新的途径，使得对决策的分析更加贴近现实并且更加有效。 
1953 年提出的阿莱斯悖论和 1961 年提出的埃尔斯伯格悖论引起了研究者对人们实际
决策过程的探索（普劳斯. 2004）。随着认知心理学的发展，部分心理学家和经济管理学家
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合作，其研究成果有效地解释了许多古怪的经济现象，提供了一系列管理新策略，极大地
推动了行为决策理论的形成与发展。1961 年，被誉为“行为决策理论之父”的 Edwards 教授
发表综述文章《行为决策理论》，总结了 1954 年以后的实验研究，提出了“决策权重”的思
想，对后续研究产生了重大影响。2002 年诺贝尔经济学奖获得者 Kahneman 和他的合作
者 Tversky 在 20 世纪 70 年代的研究，使行为决策理论得到学术界的广泛认可。他们对人
们在不确定条件下的判断与决策行为进行了研究，注意到人们决策时依赖的捷径或直觉思
维有时很有用，但也常出现系统性偏差。实验研究表明，人们在决策时存在是哪类认知偏
向——代表性偏向、易得性偏向和调整与锚定偏向。他们提出了“预期理论”，将决策者本身 
的行为特征引入传统决策模型，对传统决策理论进行了完善。这一阶段的研究和应用领域
扩大到了微观经济决策、宏观经济决策和管理决策领域，从而产生了“行为经济学”。 
行为决策理论于 1983 年由 Herber. A.Simon 引入中国，他在中国科学院心理研究所进
行科研合作期间，在北京大学系统地讲授了认知心理学，包括满意原则、启发式搜索等行
为决策问题，并将讲课内容整理为《人类的认知——思维的信息加工理论》一书，成为中
国行为决策领域的启蒙教材（荆其诚和杨玉芳. 2001）。随后，国外一系列的研究成果被引
入中国。但中国研究者没有局限于对国外研究的借鉴，他们发现了中西文化差异对行为决
策理论的影响，并对行为决策理论中的一些经典研究提出了质疑，如 Allais 的确定效应、 
框架效应和偏好反转经典研究等；在研究内容和方法山也进行了大胆尝试，如使用动态决
策模型、计算机模拟技术和神经网络模型等。 
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3.3.3.1 启发式判断 
启发式（heuristic）是一种指导认知加工的有效捷径，它能在一定程度上帮助我们简
化问题的解决过程。但它具有冒险性，并不能保证我们一定能得到想要的结果。
Liberman(2001)将启发式定义为：一种通过适度分析做出判断的方法：它是功能性的，承
担着某种心理功能；它是一种合理的方案，是一种认知捷径，耗费较少的心理努力，且是
在决策了许多问题之后发展起来的。启发式是与算法式是相对的一个概念。算法式
（algorithms）是指人们对对象的所有特征进行全面的分析处理，然后做出的最优的决策，
这是传统风险决策所采用的方法。启发式和算法实施是问题解决的不同策略，它们在风险
决策和问题解决中都发挥着重要作用。然而，由于人的认知功能有限，普通大众很少运用
算法式来解决问题，因此启发式策略在社会认知中得到了广泛的运用。 
启发式这个属于起源于古希腊，意指“积极的发现或探索”。十八世纪早期被引入到英
语中，一直到二十世纪七十年代，它都被看作是当难以用逻辑和概率理论处理问题时的一
种有用的、不可缺少的认知过程（Rubinstein,2003）。此认知过程常常依赖“直觉经验”展
开，这极大地简化了复杂的概率。然而，它不可避免地会导致判断偏离理性。Tverky 和
Kahneman 将这种偏离视为谬误或偏差的源泉，是非理性的表现。而 Gigerenzer 等将其视
为对环境的适应，是进化的产物。 
在认知过程中，主要存在三种启发式策略：代表性启发式（the representativeness 
heuristic）、获得性启发式（the availability heuristic）、锚定与调整（adjustment  from  an  
anchor）。代表新启发式是指使用表面线索进行归类，即人们根据事物代表另一事物的程度
或概率进行决策；获得性启发式是根据信息进入意识的难易程度来进行判断，凡是容易进
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入意识的，都是经常碰到的、经常发生的，因此更可能是真的（Kahneman and Tversky ，
1979；Schwartz，1991）；锚定与调整是指人们在对不确定的事物进行数量判断时，常常会
选择一个最容易得到的数量作为估计的初始点（称之为“锚”），然后在这个初始点的基础上
进行调整。 
理性决策理论模型需要根据某些公式计算价值或效用值，而这些计算问题都涉及到复
杂的概率加权，这种数学计算问题会增加人们的认知负荷，不符合认知经济的原则。德国
马普学会人类发展研究所的心理学家Gigerenzer提出了“生态理性（ecological rationality）”
的概念，在强调人的认知局限性的同时，将这种局限性视为人类进化的产物，具有适应功
能（Gigerenzer and Goldstein,1996）。Gigerenzer（2001）认为，人类在进化过程中形成
了一系列心理工具或启发式，使得我们能够根据很少的信息和运用简单的规则做出决策。
他将这种启发式被称为“快速简捷启发式（fast and frugal heuristics）”，包括再认启发式
策略、字典搜索式策略、满意策略等。每种工具或启发式都是用来解决特定环境中的特定
问题的。没有一种工具是通用的，策略由问题而定 Error! Reference source not found.。 
再认启发式策略：指在选择过程中，客户对备选项了解很少，只能简单地依赖名字再
认。 
字典搜索式策略：通览各个属性并挑选出最重要的一个或多个属性，然后根据这些属
性挑选最好的备选项。由于属性考虑的排列顺序对选择的结果有重要影响，因此选择某种
程度可以“被操纵”，在电子商务中这个特点尤为重要，决定了客户如何被导流，也决定了
客户的阶段选择。 
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满意策略：客户对所有重要属性设立“可接受”的底线，然后与公司协商谈判决定一个
在所有重要属性都不低于底线的家装方案。此种选择未必是最优，但是接近客户满意的状
态。 
另外，选择策略中尤其要甄别出不同客户的非补偿性策略，即客户偏好中有一些刚性
约束，因此客户会对某些备选项和方案不予考虑。 
3.3.3.2 预期理论与认知偏差 
所谓预期（expectation），是指行为当事人在进行某项活动之前，对未来的情况及变化
进行估计和判断，以便采取必要的行动或策略，实现预想的目标。因为所有的决策都是一
句现在做出的关于未来的行动，所以预期在决策理论中至关重要，预期正确与否，将决定
目标能否实现。 
预期理论(prospect theory)是由 Kahneman 和 Tversky (1979)提出，用以解释风险情
境下的决策的一种理论模型。价值函数是预期理论的一个重要组成部分，该函数具有以下
四个基本特点：(1)财富是递增的；(2)参照依赖，即个体解释决策选择的收益或损失是相对
于参照点而言的；(3)表现出损失规避，即在对心理效用的改变上，同等的损失比收益的作 
用大一些；(4)具有敏感性递减(diminishing sensitivity)的特点，即在损失和收益区域内，
边际价值随着财富的增加而减少(De Borger and Fosgerau, 2008)Error! Reference 
source not found.。 
参照依赖型：客户做决策时常常会依赖其参照点，如参照亲朋好友的装修状况，客户
有心理预期，或风格比较，或档次比较，或物料选择。 
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损失规避：个人效用对于损失带来的心理敏感度远超过所获收益带来的幅度，损失规
避被视为人类天生的生存策略和内在预警机制。家装中对环保危害、工程质量的担心即是
损失规避。 
心理账户：决策时客户对不同事项的预算大都有心理预期，在心里账户的分配资金范
围内不会过于担心花费。家装营销和设计中要摸清分门别类的开销和期望。 
拖延和现状偏差：人们往往会推迟做出艰难决策，原因是因为信息过多，流程复杂，
客户希望减少不快的讨论/思考，回避决策的心理压力或躲避承担决策的责任。家装客户决
策拖延非常普遍，因此如何消除过多信息、卖点，简化客户选择流程，以及设计缺省选项，
变得尤其重要。 
框架效应：客户决策的结果受其决策环境和选项呈现方式的影响非常大，根据客户偏
好，精准表达，减少选项，选择最具吸引力的选项，设计默认选项，创造易于决策的环境
非常重要。 
3.3.4 消费者行为决策（consumer decision-making） 
将行为决策理论具体到消费领域，我们继续展开对消费决策的探讨。消费决策，从宏
观上讲，主要指社会对居民消费如何管理、组织和引导。从微观上讲，主要指消费者购买
某一消费对象的决策过程，说明消费者最终是如何做出“买”与“不买”的决定的。决策时时意
志品质的集中体现，在决策过程中有着丰富的心理学内容。研究消费心理不能仅满足消费
者购买的动机分析，还必须把动机和决策贯穿起来，进一步回答购买决策时怎样做出的。
以下本章着重综述影响消费者决策的因素。 
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消费者的整个决策过程，是在多种因素作用下进行的。总括来说，影响消费者决策的
因素可归纳为三类：内部影响、外部影响以及反应因素。其中关于内部影响因素的研究包
括消费者学习风格、人格（谭华青，2004）；外部影响因素的研究包括：代际影响、参照
群体、文化、亚文化、广告、价格等（陈玉国，2005）；反应因素包括供选商品的数量、
购买的数量和次数等。 
1. 内部影响因素 
包括性格、爱好、年龄、性别、知识经验、态度、价值观、学习风格等等，这些都会
影响其决策过程，使得决策结果带有个人特质。 
Sproles and Kendell（1990）对消费者决策风格与消费者学习风格的相关性进行了研
究，结果表明，由 6 种消费者学习风格和 8 种消费者决策风格的 48 对关系中，21 对呈显
著的相关关系，而经由回归分析表明消费者学习风格与消费者决策风格之间存在着显著的
相关关系。谭华青（2004）对消费者决策风格与性格之间关系的研究表明，四种性格类型
与消费者决策风格的部分因子有明显的相关关系。 
台湾学者林清河、施坤寿和许家铭(1997)则对消费者决策等个与价值观的相关关系进
行了探索，结果表明消费者决策风格与价值观部分因子之间存在显著的相关关系，并且不
同聚类的消费者在价值观上有显著的差异。吴绍宏(2000)结合价值观分析中国大学生消费
决策型态，搭建了以消费者决策型态为核心，价值观为主要影响因素的观念架构，结果显
示，持不同个人及社会文化价值观的大学生相对具有不同的消费者决策型态。 
基于此，我们在设计问卷时详细询问了能反应消费者个人特质的问题。 
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2. 外部影响因素 
外部因素主要指消费者所处的环境和商品属性。所处环境主要包括空间环境、人事环
境、社会文化环境和经济环境。商品属性包括外观、商标、价格、生产厂家的信誉和服务
水平等。购买商品是供使用的。因此，商品的功能、外观、包装以及高的性价比都会引起
消费者的兴趣。 
陈玉国（2005）对比 E 世代（1980 年以后出生）和转型一代（1970-1980 年出生）
的消费者的消费决策型态发现，E 世代和转型一代的消费者在品牌认知导向、质量认知导
向、忠诚习惯导向上存在着显著差异。贾鹤，王永贵，刘佳媛，马剑虹（2008）对消费情
境下的参照群体对消费决策影响的相关研究进行了评述，总结出个人因素、群体因素、产
品因素和品牌因素等参照群体影响中的调节因素，并比较不同情境下参照群体因素对消费
者决策形态的影响差异。郝燕蓓(2007)从东西方文化对消费者影响决策因素、购物目的、
消费方式对品牌的要求以及购物选择习惯等方面的差异研究，论述了研究文化差异对消费
者决策过程的影响。基于此，我们在设计问卷时询问了受访者成长所处的环境是城市还是
农村以及受访者的工作类型。 
3. 反应因素 
反应因素包括供选商品的数量、购买的数量和次数等，都对决策过程有影响。消费者
一次消费行为引起的个体心理效应对下一次的购买及决策具有影响。目前还没有专门就反
应因素对消费者决策行为的实证研究。 
基于此，我们在设计消费者问卷时将分别设计了适用于老客户和潜在客户的问卷，分
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类研究这两类客户的决策行为。 
综上所述，在消费者决策型态影响因素的研究中，通过相关分析和差异比较探讨了内
外部影响因素对消费者决策形态的影响。然而，现有阶段对家装行业消费者决策的研究非
常少，仅有的研究成果并不足以指导厂商在复杂多变且地区差异明显的家装市场做出正确
决策。为了深入研究家装行业消费者的决策问题，有必要对现有的家装市场消费者决策的
研究进行梳理。 
3.4 家装市场消费决策影响因素 
苏雷在（2012c）《商品认知度对家装建材购买决策影响分析》一文中通过文献分析法
和实际调研得出顾客对商品认知度的变化与家装建材行业盈利水平的变化是同方向的。通
俗地讲就是顾客对家装行业的商品和服务信息掌握程度越高越有利于做出购买行为，进而
对行业销售者越有利。关注消费者在认知过程中在意的要素，有助于厂商在营销中有针对
性地制定和执行策略。 
作者将消费者对家装建材行业的商品认知度分为三类：产品形象认知程度、产品性能
熟悉程度和产品维护掌握程度。各类认知所包含的外显测度指标体系如下表所示： 
表 3.1 家装建材购买决策外显测度指标体系表 2 
变量 中间变量 可测变量描述 参考文献 
商 
品 
认 
知 
产品形象认知程度 
服务形象和人员形象 新增变量 
品牌满意度 张月莉，2007 
品牌信任度 张月莉，2007 
品牌忠诚度 张月莉，2007 
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度 品牌感知价值 蒋廉雄和卢泰宏，2006 
产品性能熟悉程度 
产品质量、外观和规格 新增变量 
使用年限 新增变量 
环保功能强度 新增变量 
产品价格、性价比等因素 菲利普·科特勒，2006 
产品维护掌握程度 
售后服务质量 新增变量 
安装复杂程度 新增变量 
售后服务周期 新增变量 
自我保养难度 新增变量 
消费者体验强度 武发德，2009 
 
随后，苏雷（2012b）在《家装建材消费者购买决策影响指标体系实证探讨》一文中
将上述“变量”作为一级指标体系、“中间变量”作为二级指标体系编制纸质问卷，并发放给苏
州市各建材商城的建材意向消费者以及各楼盘交房时的业主群体，获得有效问卷 650 份。
随后，作者采用偏最小二乘法（Partial Least Squares）进行数据分析。得出产品形象因素
和产品性能因素对消费者决策有显著影响，而产品维护因素对购买决策影响不够显著的结
论。 
基于以上结论，苏雷（2012a）在《基于层次分析法的家装建材顾客购买决策评价》
中通过层次分析法计算各指标对购买决策的权重。结果显示：相对于目标层——家装建材
购买决策，准则层中产品形象因素、产品性能因素的权重分别为 0.378,0.403 和 0.219。根
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据这一评价指标体系，便于家装公司对顾客的价值进行挖掘。 
3.5 假设的提出 
《商品认知度对家装建材购买决策影响分析》（苏雷，2012c）与本文的研究有共通之
处，但远不足以指导我公司的实践。该文的不足主要由以下几点： 
1.问卷调查对象所处的区域仅局限在苏州市，不同地区家装消费者的消费决策由于区
域经济发展水平、民俗、气候等因素的不同而存在较大差异。因此，该文的结论仅在苏州
市有代表性。 
2.文章所用问卷发放的对象为各建材商城的建材意向消费者以及各楼盘交房时的业主
群体。没有区分潜在客户和老客户，忽略了二者在消费决策时的差异，本文第四章的回归
分析结果证实了这一点。 
3.运用偏最小二乘法进行因子分析，研究面非常局限，消费者的个人特质无法作为变
量放到模型中。这种局限在分析结果中表现为，只能泛泛地说明哪些因素对整个消费者群
体的消费决策影响较大，但无法分析出不同收入、不同性别、不同年龄、不同地区的人具
有怎样的差异化偏好。 
在前人研究的基础之上本文总结出以下影响家装消费者消费决策的影响因素：年龄、
职业、性别、文化程度、收入、预算、是否为首次置业、风格（简欧、新古典等）、材料（如
环保材料）、设计师水平及沟通能力、报价、折扣优惠、店面服务水准等。假设这些因素对
消费者选择家装公司和家装方案都具有显著影响。 
在下一章的分析中将检验这些因素是否对消费者选择家装公司和家装方案具有影响，
并量化其影响程度。 
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第四章 
模型与数据 
4.1 模型设定 
本论文研究的核心是“从偏好到选择”。在家装消费中消费者决策主要包括消费对家装
公司和住房装修方案的选择。一方面，消费者在家装方案、住房装修风格、住房装修预算
等的选择基本可以决定其将选择什么样的家装公司；另一方面，每个家装公司都有自己的
主打风格、产品等，消费者选择什么样的家装公司也基本可以决定其后续住房装修方案。
因而，消费者在家装公司选择和住房装修方案选择这两个决策是相伴相生的。这是一个经
典的 differentiated competition 问题，家装公司面临多维度（质量，风格等）上的竞争。 
4.1.1 家装公司选择 
本部分我们主要关注消费者对家装公司的选择行为。消费者选择家装公司是消费者依
据家装公司各方面因素如品牌知名度、性价比、服务水平等并结合自身需求选择家装公司
帮助或代其完成住房装修的过程。基于前文分析，消费者家庭人口统计特征是影响消费者
家装公司决策的重要因素。处于不同年龄阶段、不同收入阶层等的消费者群体对家装公司
选择倾向性的不同。例如，部分年龄段的消费者可能倾向选择主打欧式装修风格的家装公
司，而另外一部分年龄段的更可能倾向选择主打现代风格的家装公司。 
这里我们主要关注潜在消费者是否倾向选择该家装公司为其提供家装服务。问卷调查
中询问了潜在客户倾向哪家家装公司，如果潜在客户填写其倾向选择的是该家装公司，则
被解释变量取值为 1，否则为 0。由于这里的被解释变量是取值为 0 或 1 的虚拟变量，因此 
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我们将采用二元选择模型（Probit）分析消费者对家装公司的选择行为。具体模型设定如
下： 
( 1| ) ( )      pr y X X   (1) 
（1）式中，y 为表示消费者是否倾向选择该家装公司的虚拟变量，取值 1 表示潜在客
户倾向选择该家装公司。 X 表示我们重点关注的一些变量，包括消费者的人口统计特征，
如年龄、性别、教育水平、收入、性格、成长环境等。u表示独立同分布的随机误差项，
代表不可观测的因素的汇总，服从标准正态分布。对于 Probit 模型分析，我们关心的是自
变量的边际效应是多少，即一单位自变量的变化因变量会变化多少。因此，后面的实证分
析结果中我们报告的是估计的边际效应(Marginal Effect)。边际效应的计算公式如下： 
( 1| ) ( )     

dpr y X d X
dx dx
 
需要注意的是，消费者对家装公司的选择归根结底是消费者对家装公司自身因素如知
名度、价格、材料、客户口碑等方面属性的选择。因此，我们还将分析消费者对家装公司
各方面属性的偏好是怎样的。该分析将有助于我们准确把握不同群体消费者偏好，从而为
客户提供更精准的服务。 
4.1.2 家装方案选择 
本部分我们重点研究消费者的家装方案选择行为。家装方案的选择包括装修风格的选
取、装修方式的制定等。由于住房装修风格繁多，而我们的分析样本较少，很难准确评估
消费者对住房装修风格的选取。因此，这里我们仅关注消费者住房装修方式的选择。 
首先，消费者的人口统计特征如年龄、收入水平等是影响其装修方式选择的重要因素。
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其次，消费者所装修住房的特征如面积、风格等也会大大影响其选择什么样的装修方式。
最后，住房装修属于大宗复杂消费，消费者需要很长的学习过程，因而，首次置业装修群
体与非首次置业装修群体装修方式选择上可能存在很大差异。由于我们重点关注消费者是
否会选择家装公司全包服务，因此，我们将采用 Probit 模型分析消费者对装修方式的选择。
具体模型设定如下： 
( 1| ) ( )      pr y X X  
式中，y 表示客户在所有可供选择的方案中选择了由家装公司提供全套服务。X 为控
制变量，包括消费者的人口统计特征、所装修住房特征以及是否首次置业等。同样，在回
归结果中我们报告的是回归分析的边际效应（Marginal Effect）。 
4.2 数据收集 
本文所使用数据采用发放纸质问卷的形式进行收集，本部分将就数据调研方法、数据
的采集和统计处理过程进行阐述，相关调查问卷详见附录 A 和附录 B。 
本文主要关注消费者装修住房时的偏好和选择行为。为考察不同家装消费者家装行为
的不同以及家装消费者对家装公司、家装方案偏好的异质性，我们家装消费者调查问卷的
调查对象包括潜在客户和已有客户两类。其中，已有客户为在该家装公司完成或正在进行
住房装修的家装消费者，我们采用随机抽样方法在该家装公司数据库中抽取调查对象。潜
在客户则为该家装公司直营门店咨询家装信息且之前未在该家装公司装修住房的消费者。
对于潜在客户，我们采取按时间段随机挑选到店咨询客户的方法进行挑选。 
4.2.1 数据调研问卷设计 
客户调查问卷主要用于收集消费者的人口统计特征信息、住房装修行为及家装公司选
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择行为。调查内容主要针对客户在家庭装修上普遍关注的一些问题。首先，在信息获取方
面，着重调查客户通过哪种渠道（如广告、互联网、亲戚朋友等）获取家装公司的信息，
以及不同信息渠道对客户选择装修公司的影响程度。其次，根据客户的年龄、学历、收入、
工作等信息划分客户群，调查不同客户群的需求状况，进而研究需求的差异怎样去影响客
户对所选家装公司的评价。问卷中我们设计了问题以考察首次置业装修与非首次置业装修
行为的不同，并分析消费者之前的装修经历对其后续装修行为、各信息信赖程度的影响。
此外，调查问卷还将收集消费者的儿童时期的成长环境及其年轻时期居住场所如父母家的
装修特征，这是因为消费者年轻时期的印象可能会对其成年以后的偏好、选择等行为造成
一定影响。最后，针对消费者的问卷还将调查家装公司的设计风格、产品类型、装修价格、
服务质量等因素对客户选择家装公司的影响，以分析消费者对家装公司的偏好行为。 
4.2.2 数据采集来源及抽样方法 
数据采集来源方面，针对客户的调查问卷数据来源于全国 24 个城市 66 家门店共 351
位消费者，其中收回潜在客户问卷 229 份、已有客户问卷 122 份。其中，潜在客户样本可
用于深入分析消费者的家装公司选择行为，已有客户样本可详细分析消费者选择家装公司
后的家装消费行为，如家装消费预算、家装风格、装修方式等行为。 
已有客户抽样方法：本次调查每个门店仅涉及 2 位已有客户。从公司数据库中调出样
本框中所有门店的已有客户，以店为单位列出客户基本信息，按照姓名首字母顺序排列。
抽样具体步骤如下： 
(1)按时间顺序对现有客户进行编号，赋予每位现有客户一个独立号码。 
(2)计算抽样间距。即每隔多少名顾客抽取一个作为基本单元。抽样间距计算公式为： 
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抽样间距=单位门店已有顾客数/设计抽样顾客数（向上取整） 
例如，若某单店已有客户为 101 位，计划抽取 6 位（实际只需访问 2 位，剩余 4 位是
为访问失败准备的替代样本），101/6=16.8，则抽样间距为 17。 
(3)确定随机起点。使用随机 roll 点网页（www.random.org）确定起点，从 1-17 中随
机抽取数值，假设抽中的数字为 4，则编号为 4 的顾客被选中作为起点样本。 
（4）确定样本顾客。在上述例子中，随机起点为 4，则第一个被抽中的顾客为编号为 4
的顾客，其余分别为 21、38、55、72、89。取其中的第 2、5 位为样本，即编号为 21、72
的两位已成交客户 
潜在客户抽样方法：潜在客户因其流动性和不确定性，抽样采取一定规则的随机方法
抽取，具体实施方法如下： 
每家门店按时间段随机挑选上门的潜在顾客，如按时间段挑选，每天 10 点-12 点第一
位进店的顾客作为调查样本，由店内销售人员为其解释此次调研的目的，请求顾客给予支
持，如若顾客没有参与调查的意向则由店内在岗店长如若店长不在则由值班店长代替进行
第二轮说服，可提出相应奖励措施，如果两次被拒则判定此次调查被拒，拒绝访问需要记
录。样本选取时间推延到下一个整点进行。顾客填写问卷期间时，店长或其他门店负责人
必须在场见证，并在调查结束后回收调查问卷、表示感谢并赠送小礼品，工作人员根据问
卷填写调查记录表。 
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4.2.3 统计处理 
问卷收回后，我们将问卷数据录入 Excel 文档，并采用 Stata12.0 软件进行数据处理和
数据分析。数据处理过程中，首先剔除关键变量如年龄、收入、家装方式偏好等关键变量
缺失的样本，然后基于有效样本进行数据的描述性统计分析和回归模型分析。 
描述性统计分析将基于被调查消费者的年龄、收入、职业等层面分析消费者家装公司
选择因素、家庭住房装修方式、家装信息获取渠道等的分布。基于年龄、收入、职业等人
口统计特征层面的分析可帮助了解消费者的异质性偏好。 
在描述性统计分析部分，我们可以观察到家装公司选择因素、家庭住房装修方式等决
策变量与人口统计特征及置业需求变量可能存在的相关关系。但是，描述性统计分析的结
果由于没有控制其他可能的影响因素，易导致获得伪相关的结论。因此，为进一步考察人
口统计特征变量、置业需求变量等对消费者家装偏好行为和家装消费决策行为的影响，我
们将如前文所述构造计量模型进行深入分析。 
4.3 基于问卷数据的描述性统计分析 
下面我们将根据问卷调查数据对家装消费者、住房装修方式、家装消费预算、家装公
司属性偏好、家装信息渠道等方面的行为进行描述性统计分析。 
4.3.1 家装消费者分布 
该部分我们分析该家装公司消费者在年龄、收入水平、置业需求上的分布情况。表 4.1
给出了该家装公司潜在客户和已有客户在年龄上的分布。从已有客户数据可以发现，25 岁
到 35 岁群体所占比重最高为 45.08%，这表明家装消费以年轻群体尤其是 80 后群体为主
力。25 岁以下群体所占比例较低（仅为 1.64%），36 到 45 岁的家装消费者仍占很大比重，
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为 33.61%。潜在客户数据也表明 25 岁到 45 岁群体家装消费需求旺盛。对潜在客户和已有
客户各年龄分布的显著性检验显示潜在客户和已有客户年龄分布存在显著差异，且这种显
著差异主要是由已有客户中 45 岁到 55 岁群体所占比重显著高于其在潜在客户中所占比重
所导致的。一般而言，由于 45 岁到 55 岁客户属于家庭资产相对较高的年龄段，尤其在住
房资产上，所以 45 岁到 55 岁群体比重较高，表明该家装公司在营销上侧重这个年龄段的
居民。 
表 4.1 家装消费者在年龄上的分布 3 
年龄 潜在客户 已有客户 显著差别检验（p 值） 
≤25 4.37% 1.64% 0.18 
25~35 51.53% 45.08% 0.25 
35~45 34.06% 33.61% 0.93 
45~55 5.68% 14.75% 0.00*** 
≧55 4.37% 4.92% 0.81 
合计 100% 100% 
0.02*** 
从家庭收入来看，已有客户中家庭月收入在 25000 及以上的家庭占比 35.45%，家庭
月收入在 15000 到 24999 之间的家庭占比 30.00%，这表明家装消费以高收入群体为主力，
这可能与该家装公司的市场定位有关。潜在客户中家庭月收入在 25000 及以上的家庭占比
40.00%，家庭月收入在 15000 到 24999 之间的家庭占比 25.12%。对两类客户家庭月收入
的显著性差别检验显示，两类客户在家庭月收入上不存在显著差别。 
表 4.2 家装消费者在收入水平上的分布 4 
家庭月收入 潜在客户 已有客户 显著性差别检验（p 值） 
≤10000 13.49% 11.82% 0.67 
10000~14999 21.40% 22.73% 0.78 
15000~24999 25.12% 30.00% 0.34 
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≧25000 40.00% 35.45% 0.43 
合计 100% 100% 
0.84 
从置业需求来看，家装潜在客户以首次置业需求为主，所装修住房为第一居所家庭占
比为 50.23%，这可能是因为家装消费群体以年轻人为主力，而年轻人多为首次购买住房；
已有客户则以非首次住房装修为主。 
表 4.3 中我们分析了家装消费者在年龄和置业需求上的整体分布情况。显著性差别检
验结果显示，潜在客户和已有客户在首次置业装修需求上存在显著差异（p 值为 0.07），在
非首次置业需求上则不存在显著差异。25 岁及以下家装消费群体中潜在客户的首次置业装
修需求显著高于已有客户，而 45 至 55 岁已有客户的首次置业装修需求显著高于潜在客户。 
表 4.3 家装消费者在年龄-置业需求上的分布 5 
 
潜在客户 已有客户 
显著差别 
检验（p 值） 
潜在客户 已有客户 
显著差别 
检验（p 值） 
年龄 
首次置业 
需求 
首次置业 
需求 
 
非首次置业 
需求 
非首次置业 
需求 
 
≤25 8.33% 0 0.04** 0.93% 1.61% 0.66 
25~35 65.74% 64.58% 0.82 37.38% 29.03% 0.32 
35~45 22.22% 25% 0.66 47.66% 43.55% 0.69 
45~55 0.93% 10.42% 0.00*** 11.21% 17.74% 0.27 
≧55 2.78% 0 0.25 2.80% 8.06% 0.21 
合计 50.23% 
43.64% 0.07* 
49.77% 
56.36% 0.13 
4.3.2 家庭装修方式倾向分布 
表 4.4 中给出了潜在客户和已有客户家庭住房装修方式的分布情况。从表 4.4 可以看
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出，选择“自己设计、家装公式买产品和施工”和“自己设计、自己买产品、找人施工”的消费
者所占比例最少，这可能是由于大多数消费者缺乏住房装修设计知识、技能等，从而需要
家装公司的专业服务。潜在客户和已有客户中选择“家装公司设计、施工，自己买产品”这
一装修方式的消费者所占比重最高，分别高达 50.70%和 59.09%，这反映出了消费者对家
装产品材质及环保等的较高的关注度。这可能是由于行业进步和诚信的程度不高，比较混
乱，信息不对称程度高，导致消费者信对“公司提供产品”的信任程度低。选择“家装公司全
套服务”这一装修方式的消费者所占比重也较高，分别为 30.99%和 28.18。这也表明，尽
管消费者在很大程度上存在对公司提供产品新任度低的情况，但也还是有较大比例的消费
者愿意选择包括提供产品在内的全包，行业进步和信息对称的程度在逐渐改善。 
表 4.4 家庭住房装修方式分布 6 
住房装修方式 潜在客户 已有客户 显著差异检验（p 值） 
自己设计、自己买产品、找人施工 7.04% 
2.73% 0.11 
自己设计、家装公司买产品和施工 1.88% 
1.82% 0.98 
家装公司设计，自己买产品，找人施工 9.39% 
8.18% 0.74 
家装公司设计、施工，自己买产品 50.70% 
59.09% 0.13 
家装公司全套服务 30.99% 
28.18% 0.64 
合计 100% 
100% 0.32 
表 4.5 中我们给出了住房装修方式在收入水平上的分布。可以发现，不同收入水平群
体中选择“家装公司设计、施工，自己买产品”和“家装公司全套服务”的比例均较高，而选择
自己装修的消费群体占比较低，所以家装公司在针对“家装方式”的营销上，要重视这两种
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方式的推介。从收入水平变化来看，相比于家装公司全套服务，收入越高群体越倾向选择“家
装公司设计、施工，自己买产品”，这可能是因为该收入阶层消费群体更看重产品材质这一
因素。 
表 4.5 住房装修方式在月收入水平上的分布 7 
 
小于 10000 10000~14999 15000~24999 >25000 
自己设计、自己买产品、
找人施工 
12.50% 5.63% 4.88% 4.07% 
自己设计、家装公司买产
品和施工 
2.50% 5.63% - 0.81% 
家装公司设计，自己买产
品，找人施工 
7.50% 14.08% 12.20% 4.88% 
家装公司设计、施工，自
己买产品 
45.00% 46.48% 57.32% 57.72% 
家装公司全套服务 33.50% 28.17% 25.61% 32.52% 
4.3.3 家装公司属性偏好 
如今，越来越多的消费者为了省心会请家装公司来装扮自己的家，那么，家庭选择家
装公司的决定因素有哪些呢？消费者对家装公司各方面属性的偏好是怎样的呢？图 4.2 给
出了潜在客户和已有客户选择家装公司时所考虑因素的分布情况。可以发现，无论对于潜
在客户还是已有客户，公司实力与口碑是消费者考虑最多的因素，其它影响因素依次是施
工产品工艺质量、材料环保和设计风格。但相对于已有客户而言，潜在客户对性价比的关
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注度显著高于已有客户，这一点值得关注。 
 
图 4.1 选择家装公司所考虑因素 3 
4.3.4 家装信息来源渠道 
表 4.6 分析了潜在客户和已有客户家装信息来源渠道。对已有客户而言，最重要的三
个信息来源渠道分别为互联网搜索（24.85%）、亲戚朋友介绍（19.59%）、家装建材市场和
门店（17.95%）；对潜在客户而言，家装信息最重要的三个渠道分别为互联网搜索（23.59%）、
家装建材市场和门店（20.35%）、亲戚朋友介绍（18.44%）。可以发现，无论是潜在客户还
是已有客户，互联网搜索都是其获得家装信息最重要的渠道，这表明当前互联网的快速发
展对我国家装公司的市场营销模式提出了新的挑战。同时，家装建材市场和门店的重要性
表明即使在互联网快速发展时代，家族公司的线下营销模式仍不可或缺。此外，亲戚朋友
介绍渠道占比较高凸显了家装公司提供优良客户服务及售后保障等以维护客户口碑的重要
性。 
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表 4.6 家装信息来源渠道 8 
 
已有 潜在 
显著差别检验
（p 值） 
电视广告 5.92% 6.21% 
0.60 
报纸广告 7.92% 5.49% 
0.20 
户外广告 5.34% 6.31% 
0.40 
互联网搜索 24.85% 23.59% 
0.98 
亲戚朋友介绍 19.59% 18.44% 
0.81 
家装建材市场、门店 17.95% 20.35% 
0.40 
电话介绍 8.38% 9.53% 
0.85 
物业、开发商介绍 4.27% 4.50% 
0.87 
小区业务员 4.21% 3.86% 
0.86 
其他 1.57% 1.74% 
0.96 
4.4 回归分析 
上文中我们基于现有数据进行描述性统计分析，发现年龄、收入等个体特征与家装消费预
算、住房装修方式等相关，但描述性统计分析由于没有控制其他可能影响家装消费预算、
住房装修方式的因素，从而容易导致虚伪相关关系的存在。因此，下文中，我们将通过回
归分析对上述描述性统计分析结果进行进一步验证。 
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4.4.1 家装公司选择 
这里我们首先基于潜在客户数据分析什么样的消费者会选择该家装公司进行住房装
修。依据前文模型设定，我们采用 Probit 模型进行分析，表 4.7 报告了相应的估计结果。 
从回归结果可以看出，年龄方面，以 35 到 45 岁群体作为对照组，25 岁至 35 岁这一
年轻群体更可能选择该家装公司进行装修，这与前文描述性统计结果一致；而年龄较高群
体（45~55 岁群体和 55 岁及以上群体）与 35 到 45 岁群体没有显著差异。尽管该家装公
司在营销方面对 45~55 岁群体有所侧重，但回归分析表明，相对年轻的年龄群体才是营销
应该更加侧重的对象。 
收入方面，以收入在 10000 元以下群体作为参照组，发现收入越高群体选择该家装公
司的可能性也越大，特别是家庭月收入在 25000 元及以上的消费者，其选择该家装公司的
可能性显著高于其他收入水平的消费者。这表明该家装公司一方面需要重点识别收入相对
较高的居民，并增加营销力度；另一方面，也需要思考如何针对相对低收入群体推出区别
的营销策略。 
性格内向的消费者越不可能选择该家装公司，这可能与家装公司品牌风格定位有关系。
对居民简单的性格测试或游戏，有助于该公司在到店客户中迅速锁定性格相对外向的客户，
提高营销成功几率。 
大专及以下教育程度的客户，选择该公司的可能性大于本科以上学历的客户。这是值
得注意的现象，表明该公司的客户，具有学历相对较低但收入较高的特点，可能是经营工
商业的群体。而个体工商业变量显著，印证了分析。一方面，该公司应该继续加强对这类 
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客户的识别和营销，例如增强对个体工商业者的品牌宣传；另一方面，该公司也可以正对
高学历客户设计区别的营销手段。 
地域对是否选择该公司不显著，表明该公司客户没有特别的地域特征，对于制定全国
统一的营销策略有益，不必过于拘泥于对地域差别的关注。 
表 4.7 家装公司选择影响因素分析 9 
 
边际效应 标准差 P 值 
年龄 25~35 0.142* 0.083 0.087 
年龄 45~55 0.035 0.139 0.803 
年龄 55 岁及以上 0.082 0.293 0.780 
家庭月收入10000~14999 0.143 0.114 0.209 
家庭月收入15000~24999 0.053 0.109 0.627 
家庭月收入25000及以上  0.231** 0.110 0.036 
大专以下 0.199* 0.109 0.069 
本科 0.082 0.074 0.271 
本科以上 0.091 0.139 0.512 
男性 0.012 0.067 0.863 
宗教信仰 0.049 0.075 0.509 
性格外向 -0.054 0.078 0.492 
性格内向 -0.255*** 0.086 0.003 
受雇于他人或单位 0.050 0.112 0.651 
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个体工商业 0.252* 0.116 0.030 
已婚 -0.128 0.095 0.177 
首次置业 0.067 0.073 0.356 
家装总预算 0.001 0.001 0.461 
东部 -0.066 0.095 0.490 
西部 -0.139 0.142 0.327 
样本量 187   
注：注：*、**、***分别代表 10%，5%，1%水平上显著。表中报告的是回归分析的边际效应
（Marginal Effect）。P 值即双尾检验的显著性水平，代表某一事件发生的可能性大小，即概率。P
值<0.1，代表一般显著；p 值<0.05，代表显著；p 值<0.01，代表非常显著。由于年龄 25 岁以下的
潜在客户均倾向选择该家装公司进行装修，因此在回归分析中该年龄组群体被丢掉。 
4.4.2 住房装修方式选择 
接下来，我们采用 Probit 模型分析影响家庭住房装修方式选择的因素有哪些。问卷设
计中，我们将住房装修方式设计为“自己设计、自己买产品、找人施工”、“自己设计、家装
公司买产品和施工”、“家装公司设计，自己买产品，找人施工”、“家装公司设计、施工，自
己买产品”、“家装公司全套服务”五种，这里我们主要关注哪些因素会促进消费者选择“家装
公司全套服务”，或者说，什么样的消费者会选择家装公司全套服务。表 4.8 中我们报告了
相应的回归分析结果。第（1）列中我们仅采用潜在客户样本进行回归分析。回归结果显示，
年龄越高的潜在客户越可能选择家装公司全套服务。已婚家装消费者越不可能选择家装公
司全套服务这一装修方式。装修住房居室数量越多的家庭也越不可能选择家装公司全套服
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务。相比于中西部地区的潜在客户，东部地区的潜在家装客户更可能选择家装公司全套服
务。第（2）列我们基于已有客户样本进行分析，可以发现，已有客户中收入较高群体越可
能选择家装公司全套服务，学历越高群体越不可能选择家装公司全套服务。 
前文描述性统计表明基于潜在客户和已有客户的在年龄、收入等变量上的分布不存在
显著差异，上述基于潜在客户和已有客户样本中回归分析的结果差异不大。然而，分样本
的回归分析使得样本数过少，为了不造成信息损失，我们将潜在客户和已有客户放在一起
进行回归分析并控制异方差，回归结果中报告的均为异方差文件标注差（robust standard 
error），回归结果在第（3）列展示。全样本分析结果显示，以年龄 45-55 岁群体为参照组。
相比于年龄 45-55 岁群体，年龄在 55 岁以上的消费者选择全包服务的可能性越大，而 45
岁以下群体选择全包服务的可能性与 45-55 岁相比没有显著差异。性格内向的消费者更可
能选择全包服务。但前面分析发现性格内向的消费者更不可能选择该公司，所以要重视对
性格内向群体的市场推广。已婚消费者更不可能选择全包。居室数量越多的消费者越不可
能选择全包。 
尽管我们只对哪些因素会促进消费者选择“家装公司全套服务”进行了分析，只属于对
家装方案选择的一个侧面，但已经发现了客户对公司的选择行为和对家装方案选择行为的
重大差异。对比 4.4.1 中“对家装公司选择”的影响因素和 4.4.2 中使用全样本分析的“对住房
装修方式选择”的影响因素的结果，我们发现二者之间有显著差异。 
例如，在对公司的选择上，年龄相对较轻的群体倾向于选择该公司，但对方案的选择
上，年龄相对较大的群体倾向于选择全包。 
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再如，相对高收入的群体倾向于选择该公司，而装修预算较大的群体、居室数量越多、
装修面积越大的消费者越不可能选择家装公司全套服务。 
三如“是否首次置业”对是否选择该公司在统计上不显著，即没有影响，但非首次置业
的装修消费者更可能选择家装公司全套服务这一装修方式。 
四如地域位置对选择公司没有影响，但在是否选择全包上，东部地区则有明显的地域
特征，更加倾向于选择全包。 
以上分析表明，家装公司面临在质量（口碑）、风格等多维度上的竞争，但每个维度上
的影响因素会有差异，甚至是互相抵触的，比如无法同时做到既吸引客户选择本公司，又
吸引客户选择全包的装修方式。所以家装公司的营销策略是复杂的。根据前述的
differentiated competition 理论，对于面临多维度竞争的公司，最佳竞争策略是只注重在
一个维度上，这个值得重视。 
 
表 4.8 家装公司服务选择影响因素分析 10 
 (1) （2） (3) 
 潜在客户 已有客户 全样本 
年龄<25  0.364 - 0.039 
 (0.238) - (0.170) 
年龄25~35 0.346** -0.184 0.034 
 (0.176) (0.131) (0.104) 
年龄35~45 0.309* 0.182 0.066 
 (0.164) (0.149) (0.102) 
年龄>55 0.588** - 0.366* 
 (0.250) - (0.188) 
家庭月收入 
10000~14999 
-0.014 0.237 0.002 
(0.104) (0.157) (0.085) 
家庭月收入15000~24999 -0.106 0.406** -0.061 
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(0.111) (0.165) (0.088) 
家庭月收入 
≧25000 
0.065 0.244 0.035 
(0.106) (0.170) (0.088) 
大专以下 0.074 -0.210 -0.000 
 (0.096) (0.140) (0.083) 
本科 -0.025 -0.374*** -0.044 
 (0.073) (0.142) (0.063) 
本科以上 -0.122 -0.398** -0.087 
 (0.150) (0.199) (0.119) 
男性 0.025 -0.218** -0.054 
 (0.062) (0.099) (0.050) 
宗教信仰 0.044 -0.157 0.023 
 (0.069) (0.101) (0.055) 
性格外向 -0.028 0.128 0.021 
 (0.074) (0.111) (0.060) 
性格内向 0.100 0.251* 0.150** 
 (0.085) (0.149) (0.074) 
受雇于他人或单位 -0.085 -0.004 -0.080 
(0.102) (0.108) (0.076) 
个体工商业 -0.022 -0.264** -0.081 
 (0.104) (0.133) (0.079) 
已婚 -0.231*** -0.185 -0.149** 
 (0.085) (0.138) (0.071) 
非首次置业 0.091 0.024 0.009 
 (0.078) (0.120) (0.066) 
家装消费总预算 0.025 -0.036 -0.027 
(0.054) (0.064) (0.043) 
普通商品房 -0.177** 0.294*** -0.038 
 (0.073) (0.087) (0.058) 
居室数量 -0.002** 0.000 -0.002** 
 (0.001) (0.001) (0.001) 
现代 -0.129 -0.419*** -0.196*** 
 (0.088) (0.115) (0.069) 
后现代 -0.175 -0.370* -0.178* 
 (0.108) (0.191) (0.096) 
欧式田园 -0.130 -0.488** -0.237** 
 (0.111) (0.215) (0.093) 
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欧式古典 0.090 -0.092 0.036 
 (0.111) (0.109) (0.087) 
东部 0.182** 0.096 0.109 
 (0.092) (0.132) (0.076) 
西部 -0.112 0.397** -0.050 
 (0.160) (0.179) (0.122) 
样本量 185 90 278 
注：（）内为异方差稳健标准差，*、**、***分别代表 10%，5%，1%水平上显著。表中报告的
是回归分析的边际效应（Marginal Effect）。P 值即双尾检验的显著性水平，代表某一事件发生的可
能性大小，即概率。P 值<0.1，代表一般显著；p 值<0.05，代表显著；p 值<0.01，代表非常显著。 
4.4.3 家装方案的选择 
我们认为消费者对家装公司和家装方案的选择最终可归结为消费者对家装公司各方面
属性、家装方案各方面属性的选择。依据消费者问卷调查数据，这里我们分析消费者对设
计风格、公司实力与口碑、施工产品工艺质量、材料环保、售后服务、性价比这六方面数
据的偏好是怎样的。 
首先，本章分别以已有客户和潜在客户两个子样本分别进行回归分析。表 4.9 为以已
有客户为样本的消费者家装方案的选择的 Probit 模型回归分析结果，每一列代表一个回归
分析。结果显示，已有客户中，相比于中、西部家装消费者，东部地区消费者对材料环保、
售后服务。性价比这三方面属性的关注度更高。学历较低群体消费者对设计风格的关注度
也较低。相比于大专学历群体，学历越高群体越不看重家装公司的实力与口碑。居室数量
越多的消费者对家装公司的设计风格、售后服务的关注度也越高。有宗教信仰的，关注设
计风格，不太关注信价比。 
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表 4.9 家装公司偏好属性选择影响因素分析（已有客户样本）11 
 (1) (2) (3) (4) (5) (6) 
VARIABLES 设计风格 公司口碑 工艺质量 材料环保 售后服务 性价比 
年龄25~35 -1.249 1.987 1.751 1.278 0.781 0.127 
 (118.662) (88.280) (94.621) (100.292) (89.236) (0.186) 
年龄35~45 -1.094 1.875 1.651 1.269 0.646 -0.049 
 (118.662) (88.280) (94.621) (100.292) (89.236) (0.210) 
年龄45~55 -0.950 1.624 1.633 1.208 - - 
 (118.662) (88.281) (94.621) (100.292) - - 
年龄55岁及以上 - - - 1.046 1.245 - 
 - - - (100.292) (89.236) - 
家庭月收入
10000~14999 
0.002 -0.142 -0.220 -0.230 0.198 0.615 
(0.173) (0.172) (0.194) (0.174) (0.211) (36.688) 
家庭月收入
15000~24999 
-0.277* -0.204 -0.310 0.029 -0.092 0.602 
(0.166) (0.174) (0.191) (0.173) (0.190) (36.688) 
家庭月收入 
≧25000 
-0.136 -0.037 -0.446** 0.123 0.324 0.409 
(0.181) (0.180) (0.209) (0.191) (0.245) (36.688) 
大专以下 -0.293* 0.108 0.033 -0.074 0.030 0.072 
 (0.175) (0.163) (0.176) (0.177) (0.155) (0.186) 
本科 0.057 0.187 -0.152 -0.172 0.533*** -0.163 
 (0.146) (0.141) (0.152) (0.145) (0.170) (0.183) 
本科以上 0.277 -0.158 0.075 -0.185 0.172 -0.056 
 (0.197) (0.212) (0.232) (0.227) (0.236) (0.129) 
男性 0.104 -0.004 0.049 -0.016 -0.159 0.022 
 (0.095) (0.103) (0.107) (0.100) (0.110) (0.100) 
宗教信仰 0.382*** 0.081 -0.107 -0.201 -0.018 -0.328* 
 (0.127) (0.128) (0.139) (0.128) (0.126) (0.194) 
性格外向 -0.022 0.050 0.141 0.130 -0.022 -0.035 
 (0.117) (0.113) (0.123) (0.121) (0.122) (0.094) 
性格内向 0.037 0.037 0.114 0.100 -0.245 0.169 
 (0.165) (0.177) (0.186) (0.159) (0.176) (0.198) 
受雇于他人或单位 0.210 -0.276** -0.038 0.175 0.117 -0.008 
 (0.134) (0.139) (0.145) (0.142) (0.159) (0.114) 
个体工商业 0.096 -0.235 0.081 0.069 -0.096 0.353* 
 (0.167) (0.172) (0.167) (0.165) (0.155) (0.200) 
已婚 -0.083 -0.045 -0.050 0.029 0.174 - 
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 (0.140) (0.141) (0.154) (0.143) (0.144) - 
普通商品房 -0.350** -0.210 -0.061 0.333** -0.367** 0.126 
 (0.148) (0.171) (0.172) (0.157) (0.178) (0.121) 
居室数量 0.180*** -0.043 -0.124 0.047 0.277*** 0.040 
 (0.070) (0.081) (0.082) (0.081) (0.101) (0.067) 
非首次置业 0.096 -0.059 -0.178 -0.232** -0.212* -0.178 
 (0.104) (0.106) (0.111) (0.105) (0.120) (0.174) 
家装消费总预算 -0.002 0.001 0.001 -0.000 -0.001 -0.001 
 (0.001) (0.001) (0.001) (0.001) (0.001) (0.001) 
现代 -0.038 0.219* -0.039 0.040 0.399** -0.013 
 (0.134) (0.132) (0.150) (0.141) (0.181) (0.137) 
后现代 0.062 0.477 0.015 -0.292 0.174 -0.027 
 (0.243) (0.297) (0.259) (0.315) (0.277) (0.306) 
欧式田园 -0.233 -0.111 0.221 -0.135  0.060 
 (0.194) (0.185) (0.213) (0.189)  (0.193) 
欧式古典 -0.079 -0.085 -0.064 0.179 0.540*** -0.003 
 (0.154) (0.151) (0.164) (0.147) (0.193) (0.150) 
东部 -0.049 0.013 -0.131 0.299** 0.404** 0.114 
 (0.133) (0.134) (0.148) (0.147) (0.195) (0.206) 
西部 -0.146 -0.363* -0.223 0.195 -0.106 0.477 
 (0.205) (0.206) (0.242) (0.230) (0.288) (0.310) 
样本量 91 91 91 93 73 75 
 
注：*、**、***分别代表 10%，5%，1%水平上显著。表中报告的是回归分析的边际效应（Marginal 
Effect）。P 值即双尾检验的显著性水平，代表某一事件发生的可能性大小，即概率。P 值<0.1，代
表一般显著；p 值<0.05，代表显著；p 值<0.01，代表非常显著。 
表 4.10 为基于潜在客户样本的消费者家装方案的选择的 Probit 模型回归分析结果。可
以发现，潜在客户中，收入越高群体越看重装修公司的售后服务。学历越高群体对家装公
司口碑的关注度也越低，但对设计风格的关注度高。相反，学历越低的群体，反而更关注
公司口碑，不太关注设计风格。潜在客户中，居室数量越多的消费者越不看重性价比。对
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于已婚客户，唯一关注的是性价比，居家过日子的心态明显。值得注意的是，和已有客户
一样，潜在客户中的宗教信仰者，尤其不太关注性价比。 
表 4.10 家装公司偏好属性选择影响因素分析（潜在客户样本）12 
 (1) (2) (3) (4) (5) (6) 
VARIABLES 设计风格 公司口碑 工艺质量 材料环保 售后服务 性价比 
年龄25~35 0.110 0.111 -0.328* -0.005 -0.148 1.228 
 (0.164) (0.169) (0.186) (0.173) (0.143) (71.877) 
年龄35~45 0.013 0.174 -0.223 -0.193 -0.198 1.353 
 (0.190) (0.191) (0.206) (0.193) (0.159) (71.877) 
年龄45~55 -0.137 0.130 -0.174 -0.161 -0.014 1.278 
 (0.236) (0.232) (0.238) (0.234) (0.194) (71.877) 
年龄55岁及以上 -0.009 0.069 -0.139 -0.019 0.067 1.018 
 (0.280) (0.241) (0.270) (0.264) (0.224) (71.877) 
家庭月收入
10000~14999 
-0.049 0.095 0.204* 0.058 0.021 -0.129 
(0.121) (0.120) (0.118) (0.122) (0.118) (0.103) 
家庭月收入
15000~24999 
-0.059 0.053 0.022 -0.006 0.029 -0.069 
(0.122) (0.118) (0.120) (0.125) (0.117) (0.103) 
家庭月收入 
≧25000 
-0.108 -0.147 0.050 0.172 0.303*** -0.278*** 
(0.120) (0.120) (0.120) (0.121) (0.108) (0.107) 
大专以下 -0.414*** 0.117 -0.130 -0.021 0.177* -0.158 
 (0.126) (0.113) (0.111) (0.113) (0.098) (0.100) 
本科 0.077 -0.190** 0.027 0.010 0.102 -0.031 
 (0.075) (0.074) (0.083) (0.082) (0.075) (0.071) 
本科以上 -0.035 -0.266* 0.177 -0.009 0.099 -0.018 
 (0.152) (0.144) (0.150) (0.146) (0.137) (0.123) 
男性 -0.083 -0.021 -0.104 0.094 0.044 0.041 
 (0.069) (0.070) (0.070) (0.072) (0.066) (0.064) 
宗教信仰 0.005 0.093 0.051 0.071 0.053 -0.098 
 (0.078) (0.079) (0.080) (0.080) (0.073) (0.069) 
性格外向 0.100 -0.003 0.173** 0.162** -0.067 0.140* 
 (0.079) (0.080) (0.080) (0.081) (0.076) (0.073) 
性格内向 -0.002 0.094 -0.048 0.059 -0.053 0.245*** 
 (0.101) (0.096) (0.100) (0.104) (0.093) (0.080) 
受雇于他人或单位 0.140 0.015 0.210* -0.081 0.084 -0.058 
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 (0.120) (0.123) (0.122) (0.119) (0.110) (0.104) 
个体工商业 0.154 0.005 0.219* -0.034 0.021 -0.034 
 (0.123) (0.128) (0.127) (0.124) (0.118) (0.107) 
已婚 -0.009 -0.242** -0.187* 0.016 -0.039 0.315*** 
 (0.100) (0.095) (0.098) (0.100) (0.091) (0.091) 
普通商品房 0.005 -0.067 -0.238** -0.105 -0.114 0.033 
 (0.086) (0.090) (0.093) (0.091) (0.083) (0.080) 
居室数量 0.063 0.040 -0.131** 0.020 -0.007 -0.097* 
 (0.058) (0.061) (0.061) (0.062) (0.056) (0.052) 
非首次置业 -0.052 -0.023 -0.090 0.018 -0.062 0.142** 
 (0.077) (0.078) (0.082) (0.080) (0.072) (0.066) 
家装消费总预算 0.002* -0.001 -0.001 -0.001 -0.001 0.002** 
 (0.001) (0.001) (0.001) (0.001) (0.001) (0.001) 
现代 -0.047 0.039 -0.264*** 0.055 -0.082 0.046 
 (0.095) (0.097) (0.099) (0.100) (0.090) (0.081) 
后现代 0.283*** 0.115 -0.231** -0.066 -0.130 0.018 
 (0.109) (0.116) (0.114) (0.120) (0.106) (0.099) 
欧式田园 0.165 0.147 -0.332*** 0.052 -0.101 -0.190 
 (0.120) (0.130) (0.124) (0.131) (0.118) (0.122) 
欧式古典 0.088 0.125 -0.334** 0.027 -0.045 0.001 
 (0.123) (0.131) (0.130) (0.129) (0.110) (0.118) 
东部 0.139 0.069 0.158 0.167 -0.009 0.166 
 (0.095) (0.102) (0.103) (0.108) (0.091) (0.110) 
西部 0.040 -0.037 0.229 0.185 0.009 0.288* 
 (0.154) (0.155) (0.156) (0.162) (0.142) (0.148) 
样本量 185 185 185 185 185 185 
注：*、**、***分别代表 10%，5%，1%水平上显著。表中报告的是回归分析的边际效应（Marginal 
Effect）。P 值即双尾检验的显著性水平，代表某一事件发生的可能性大小，即概率。P 值<0.1，代
表一般显著；p 值<0.05，代表显著；p 值<0.01，代表非常显著。 
考虑到分样本回归会损失较多信息，表 4.11 报告了采用全部样本（潜在客户和已有客
户）分析的消费者家装方案的选择的 Probit 模型回归结果。可以发现，年龄越大，消费者
对性价比的关注度也越高。其中，35 至 45 岁消费群体对性价比的关注度最高。学历较低
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群体消费对家装公司各方面属性的关注度也较低。收入较高群体，对售后服务的关注度较
高，而其对性价比的关注度则较低。相比于首次置业消费者，非首次置业装修消费者更关
注装修服务的性价比。相比于无宗教信仰者，有宗教信仰的消费者对各方面属性的关注度
均较高。相比于中部地区，东部地区消费者对家装公司各方面属性的关注度较高。 
表 4.11 家装公司偏好属性选择影响因素分析（全部样本）13 
 (1) (2) (3) (4) (5) (6) 
VARIABLES 设计风格 公司口碑 工艺质量 材料环保 售后服务 性价比 
年龄25~35 -0.036 -0.060 -0.363*** -0.085 -0.159 0.926*** 
 (0.147) (0.119) (0.123) (0.135) (0.125) (0.100) 
年龄35~45 -0.153 -0.109 -0.371*** -0.261* -0.218 0.943*** 
 (0.153) (0.129) (0.133) (0.142) (0.134) (0.103) 
年龄45~55 -0.249 -0.199 -0.455*** -0.271 -0.169 0.886*** 
 (0.175) (0.152) (0.163) (0.165) (0.148) (0.128) 
年龄55岁及以上 -0.004 -0.036 -0.170 -0.046 -0.007 0.798*** 
 (0.201) (0.222) (0.211) (0.198) (0.181) (0.179) 
家庭月收入
10000~14999 
-0.064 0.027 0.054 0.003 -0.031 -0.078 
(0.082) (0.081) (0.090) (0.087) (0.081) (0.071) 
家庭月收入
15000~24999 
-0.050 0.030 -0.019 -0.020 -0.001 -0.035 
(0.082) (0.082) (0.089) (0.083) (0.079) (0.070) 
家庭月收入 
≧25000 
-0.035 -0.098 0.001 0.097 0.185** -0.170** 
(0.084) (0.083) (0.088) (0.082) (0.075) (0.073) 
大专以下 -0.344*** -0.028 -0.163* -0.069 0.063 -0.151** 
 (0.092) (0.078) (0.085) (0.078) (0.075) (0.073) 
本科 0.018 -0.198*** -0.045 -0.029 0.061 -0.065 
 (0.058) (0.057) (0.062) (0.058) (0.055) (0.050) 
本科以上 -0.041 -0.260** 0.050 -0.029 0.015 -0.067 
 (0.089) (0.120) (0.103) (0.102) (0.100) (0.095) 
男性 -0.012 0.022 -0.022 0.091* 0.043 0.062 
 (0.048) (0.052) (0.053) (0.049) (0.043) (0.043) 
宗教信仰 0.093* 0.123** 0.101* 0.101* 0.052 -0.027 
 (0.055) (0.054) (0.061) (0.053) (0.046) (0.051) 
性格外向 -0.023 -0.053 0.025 0.057 -0.094** 0.066 
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 (0.055) (0.058) (0.059) (0.056) (0.048) (0.050) 
性格内向 -0.033 0.132* -0.022 0.037 -0.050 0.214*** 
 (0.075) (0.072) (0.081) (0.075) (0.064) (0.060) 
受雇于他人或单
位 
0.176** 0.111 0.246*** 0.036 0.121 0.060 
(0.089) (0.075) (0.080) (0.080) (0.075) (0.069) 
个体工商业 0.208** 0.136* 0.298*** 0.093 0.083 0.101 
 (0.085) (0.079) (0.084) (0.083) (0.076) (0.071) 
已婚 0.014 -0.175*** -0.096 0.014 -0.029 0.188*** 
 (0.064) (0.063) (0.070) (0.066) (0.063) (0.063) 
普通商品房 -0.077 -0.080 -0.200*** -0.119* -0.105* -0.003 
 (0.070) (0.070) (0.070) (0.062) (0.055) (0.060) 
居室数量 0.062 0.054 -0.038 0.043 0.024 -0.015 
 (0.042) (0.045) (0.044) (0.040) (0.036) (0.035) 
非首次置业 -0.054 -0.038 -0.071 0.006 -0.056 0.082* 
 (0.055) (0.056) (0.056) (0.053) (0.047) (0.049) 
家装消费总预算 0.000 -0.001 -0.001 -0.001* -0.001** 0.001 
 (0.001) (0.001) (0.001) (0.001) (0.001) (0.001) 
现代 -0.082 -0.024 -0.231*** 0.014 -0.056 -0.025 
 (0.071) (0.075) (0.070) (0.070) (0.059) (0.061) 
后现代 0.194** 0.115 -0.127 -0.013 -0.045 -0.002 
 (0.083) (0.092) (0.093) (0.087) (0.083) (0.075) 
欧式田园 0.036 0.050 -0.249*** 0.012 -0.044 -0.206** 
 (0.085) (0.090) (0.092) (0.087) (0.072) (0.087) 
欧式古典 -0.043 -0.049 -0.318*** -0.048 -0.068 -0.106 
 (0.084) (0.089) (0.091) (0.082) (0.069) (0.073) 
东部 0.130* 0.144* 0.188** 0.149* 0.033 0.149** 
 (0.070) (0.074) (0.076) (0.080) (0.066) (0.065) 
西部 0.055 0.138 0.244** 0.179 0.054 0.224** 
 (0.107) (0.104) (0.112) (0.111) (0.101) (0.089) 
样本量 278 278 278 278 278 278 
注：（）内为异方差稳健标准差，*、**、***分别代表 10%，5%，1%水平上显著。表中报告的
是回归分析的边际效应（Marginal Effect）。P 值即双尾检验的显著性水平，代表某一事件发生的可
能性大小，即概率。P 值<0.1，代表一般显著；p 值<0.05，代表显著；p 值<0.01，代表非常显著。 
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4.4.4 实证分析小结 
如何能在竞争的市场中脱颖而出，并且在互联网的冲击下求得生存和发展，能否精准
把握客户偏好显得尤为重要。本章通过对客户调查数据的实证分析，对消费者家装方案选
择及家装公司偏好进行了详细的分析。本文通过问卷调查的方式收集了某大型家装公司直
营门店潜在客户和已有客户的人口统计信息和偏好信息。通过描述性统计分析，我们发现：
1）公司实力与口碑是消费者考虑最多的因素，其它影响因素依次是施工产品工艺质量、材
料环保和设计风格。相对于已有客户而言，潜在客户对性价比的关注度显著高于已有客户；
2）消费者获取家装信息最重要的源渠道为互联网搜索，这凸显了家装企业建立电商平台并
全面打造电商平台优良体验、预约等服务的必要性和紧迫性。3）对消费者家装方案选择行
为的 probit 模型分析发现，年龄在 35 至 45 岁和年龄在 55 岁及以上群体更可能选择“家装
公司全套服务”这一装修方式；相比于首次置业装修消费者，非首次置业装修消费者更可能
选择家装公司全套服务这一装修方式，而家装消费预算越高的消费者越不可能选择家装公
司全套服务。4）相比于中部地区消费者，东部地区的家装消费者更可能选择家装公司全套
服务这一装修方式。 
更加重要的是，当公司面临多维度上的竞争时，每个维度上的影响因素会有差异，甚
至是互相抵触的。所以每个公司最佳的竞争策略是只注重在一个维度上，这个这公司今后
的营销策略取舍的过程中尤其值得重视。
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第五章 
本研究对家装企业未来发展的启示 
当前的居家装饰行业正面临着巨大的挑战。一是 3D 打印，互联网等新技术的出现在
改变家装行业的营销模式，家装行业再也不能死守传统营销渠道。中国的消费者越来越热
衷于在互联网上获得商品全方位的信息，并进行传播，最终下单进行消费。面对如此庞大
的潜在消费群体，只有重视互联网营销渠道的建设才能在未来谋求更大的发展。二是人力
成本与房租不断提高。国家劳动保障的完善，社保保险用工合同的规范，使劳动力成本越
来越高，高等教育的普及更加剧了劳动力的减少，使得传统家装企业的盈利能力不断降低，
管理水平低下的企业最终必将出局。三是资本进入家装企业。资本与家装企业的有力结合，
将是目前家装行业的一种发展趋势。借用资本的力量，不断壮大企业的规模和提高企业的
核心竞争力。家装行业在经历了十多年的发展后，由于家居装饰行业的特殊性（专业技术
+管理复杂），正在向整体家居产业化迈进，在经历了与家居产品上下游的反复探讨实践之
后，由传统的单一工程施工和设计逐步转变成融合家居产品销售的一体化整体家居模式，
设计施工、基础材料、整体木做产品、卫浴产品、家具沙发、布艺、后期配饰等各类家居
配套产品，形成了一个庞大的家居产业。 
现如今，互联网搜索已经成为家装消费者获取家装信息最重要的渠道。随着互联网电
商时代的到来，传统家装企业势必要与互联网做连结，研究符合自身条件的互联网营销模
式，宣传和推广自身实力。而一些有资本做支撑的企业将直接试水家居电商的 O2O 模式，
通过客户需求研究提升企业锁定客户偏好和决策的精准度，由此研发出极致产品并持续优
化打造极致产品。产品与营销相结合，不断提升企业竞争力。未来家装企业最大的竞争力
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不是体现在你有多少设计师或施工人员上，也不是你拥有多少特殊的施工专利，而是你能
否准确把握客户偏好和需求，并将复杂的商业模式和服务流程变成简单化、标准化、数字
化、模板化、报表化的自动运营平台。 
5.1 传统业务优化 
家装公司的传统业务应通过调研充分分析客户选择装修的方式的偏好行为，以确定公
司主要的引流方式。通过前面的分析，我们发现年龄在 35 至 45 岁和年龄在 55 岁及以上
群体更可能选择“家装公司全套服务”这一装修方式，且非首次置业装修消费者也更可能选
择家装公司全套服务。基于对不同客户群体偏好行为较为精准的把握，我们可以更好地为
服务量身定做以满足其需求。 
同时，通过对客户偏好行为分析有利于优化现有销售流程，完善销售工具，可以加深
销售人员与客户的沟通互动并提高其沟通质量，帮助销售人员精准抓取客户偏好，匹配适
合的设计人员与标准化解决方案，提升整体销售能力，并规范设计过程，使设计方案精准
对应客户需求，通过标准化和专业化的服务赢得客户认可。 
对本文研究的公司，我们发现高收入、学历较低的个体工商业者是非常重要的客户。
该公司应该继续加强对这类客户的识别和营销，例如增强对个体工商业者的品牌宣传；另
一方面，该公司也可以正对高学历客户设计区别的营销手段。当公司面临多维度上的竞争
时，每个维度上的影响因素会有差异，甚至是互相抵触的。所以每个公司最佳的竞争策略
是只注重在一个维度上，这个这公司今后的营销策略取舍的过程中尤其值得重视。 
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5.2 对家装企业营销模式的启示 
前文分析表明客户获取信息的渠道主要是互联网搜索、亲戚朋友介绍和家装公司建材
市场和门店展销活动，其中互联网搜索的重要性尤为凸显。因此，未来家装业务将采取传
统线下营销模式和线上推广相结合的营销模式。线下营销模式则应在传统的主动营销模式
的基础上进一步结合线上营销模式，打通 O2O 线上和线下体验通道，稳定和提升项目供应
链，完善销售工具，规范设计过程，提升设计方案精准度对应客户需求的能力，通过标准
化和专业化的服务赢得客户认可。互联网的快速发展要求家装企业必须做好线上业务、产
品推广，线上业务和产品应做到可依据客户特征及偏好定位，并为用户提供线上完整体验，
让客户感知并产生互动。由此可见，能否打造良好的系统平台供客户在线体验将成为家装
企业持续发展的源动力。 
“互联网+传统行业”的变革将会给装修行业带来巨大的影响。首先是品牌商必须能够提
供高性价比材料的企业才会被用户选择，互联网让信息透明化，品牌商希望仅通过营销就
占据消费者心理已经成为过去时，互联网时代用户体验为上；其次是代理商与家装企业，
这两个环节都有中介性质，以赚取差价为主要盈利手段，其中代理商更像是零售电商冲击
下的传统零售店铺，未来可能会大量减少，而家装公司，可以说是一个材料商、设计师、
施工队集合的中介，如果不能解决用户痛点，很容易被同样能提供以上条件的电商平台取
代；最后要说的是设计师，传统装修行业，设计师都会拿到或多或少的灰色收入，互联网
未来会将这部分消除。 
互联网最突出的作用是去中间化，让品牌商与消费者直接接触，消费者的选择变得更
加自由，尽管未来家装企业肯定还会存在，但不能迎合市场需求的肯定会被淘汰出局。信
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息不对称让家装行业存在虚假报价、中途增项、偷工减料、偷梁换柱等多种问题，互联网
解决信息不对称的问题，价钱、材料，甚至施工过程都变得透明化，家装企业只是中间连
接买家（装修客户）与卖家（品牌商、设计师、工队长）的平台。透明化并不代表家装企
业未来的盈利变得艰难，当家装企业通过商业模式优化，真正以客户需求为导向，依靠解
决家装痛点从而粘住有足够的消费者后，广告竞价、设计师推荐、自身合理利润和后续家
装服务等都可以成为盈利来源。 
5.3 家装互联网平台设计 
那么，家装企业互联网体验平台应如何设计呢？本文认为，结合目前国内外发展均较
为成熟的 2D 图片在线体验技术与 3D 渲染展示技术，配以目前在建筑领域内发展得方兴未
艾 BIM 技术，来研发并构建家装企业互联网系统平台，可满足家装装修用户从方案选择组
合、自主设计（DIY）、报价生成的需求。 
首先，是 2D 图片在线体验技术。2D 图片在线体验技术，顾名思义，就是通过图片这
种 2D 的表现形式，将家装行为中的设计、产品与家装后的效果以静态图片的方式展现出
来，这种技术的的优势在于，技术实现上难度不高，且易于维护与内容的增容。通过汇集
与家庭装修方案相关的实景图片，组成的强大的家装方案资源信息库，供需要装修的个体
选择，图片可按房间类型、风格进行分类，用户既可以创建他们属于用户自己的装修主题，
也可以查看各种各样已经创建好的装修图片集。因为所有的实景图片都是以装修风格、房
间类型进行分类展示的，便于用户通过直观的搜索或是点击模块选项进行装修方案的浏览
与选择，在系统操作上简便，展示上也更为直观。 
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其次，是 3D 渲染展示技术。这种技术主要通过对显示物体的平台光线反射、阴影处
理、材质深化等技术处理，从而达到让显示影像由 2D 平面图像向 3D 立体化影像的转化，
这一技术在影视、游戏制作中得到广泛应用并取得了不俗的表现。将 3D 渲染展示技术应
用于家庭装修平台上，不仅可以将家庭装修设计方案以近乎真实的效果展示给潜在的家装
装修业主，同时，也可以将设计师的对于家的设计意图更直观的表现出来，增强了家庭装
修业主与设计师在家庭装修设计方案设计沟通上的无缝对接，更能解决家装公司出图难、
慢、成本高的问题。 
最后，是 BIM 技术。BIM 的中文释义是建筑信息模型，它是以建筑工程项目的各项
相关信息数据作为模型的基础，进行建筑模型的建立，通过数字信息仿真模拟建筑物所具
有的真实信息，具有可视化，协调性，模拟性，优化性和可出图性五大特点。将 BIM 技术
应用于家庭装修设计领域的优势在于可以快速、轻松地创建室内设计模型，并实现设计的
可视化；同时可对模型中多个设计属性进行空间布局与材质选择上的修改；并可由以上经
修改并确认的模型数据，生成设计图纸与报价。家庭装修平台的设计初衷，是为了向家庭
装修业主提代一个可参考、可交互、信息透明的专业家装系统平台。因此，在平台设计与
运行的基理上，家装企业应遵从以用户需求选择、操作习惯作为平台运行设计的第一诉求。 
结合家庭装修行业的特点与装修业主的装修消费的心理，我们认为，平台的设计应以
装修风格、装修空间（功能）、装修价格为突破口。首先，装修风格上应考虑家庭装修业主
对色彩、生活区域习惯偏好、生长环境因素影响等因素对家装风格选择上的影响进行针对
性的风格展示，设置了包含现代、简约、日式、地中海、欧式、中式、新古典、宜家、田
园小资、美式十大目前家庭装修主流风格，为家庭装修业主提供多种多套的风格备选方案。
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其次，装修空间方面则以满足家庭装修业主局部装修的需求为主，如书房、卧室、儿童房、
厨房、卫生间，同时满足家庭装修业主对特定空间内的特定区域中，符合其自身生活习惯
的功能进行扩展设计，如在卧室中床铺朝向，书房中书架摆放位置等。最后，装修价格方
面应设置装修价格区间，为对装修费用预算较敏感的家庭装修业主提供一个装修价格搜索
功能，并在此范围内组配一个此类家庭装修业主可接受的家装预算方案。 
此外，不同的用户群体所关注的装修侧重点也不尽相同，因此在平台的用户体验设计
上，家装企业应注意以下几点。首先，应通过装修风格与局部装修这两个装修诉求点，配
合平台的 2D 图片展示与 3D 渲染技术功能模块，为注重生活品质、彰显生活品味的高端与
中高端用户群提供整体的家装解决方案，用户不仅通过 2D 图片展示直观的选择自己喜欢
的装修风格，还可以通过 3D 渲染技术实景查看装修后的整体效果，并可借助 BIM 功能模
块导出设计图与装修报价。其次，对于喜欢亲历亲为参与设计的家庭装修用户（DIY 功能），
平台还应将提供 DIY 设计功能，让家庭装修用户可以借助 BIM 功能模块，在用户展示层
的平台上自己动手设计喜欢的家装布局，然后通过 3D 渲染技术实时展现出来实景效果，
并可借助 BIM 功能模块导出设计图与装修报价。最后，对于装修预算较为敏感的中低端客
户，平台还提供按价格区间设置的装修解决方案，家庭装修业主通过对价格的搜索设置，
圈定一个符合中低端家庭装修用户预算的家庭装修方案。 
5.4 结论与展望 
在当今的互联网时代，家装企业能否打造良好的系统平台供客户使用将成为家装企业
持续发展的源动力，而平台的设计的关键能否精准定位客户偏好和于需求，并依据客户需
求量身定做适合的装修方案。因此，本文通过对家装企业客户数据的分析，精确了解客户
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偏好及选择行为，这将对家装平台的设计和家装企业营销模式的优化具有建设性地指导意
义。同时，本文还在客户数据分析的基础上为家装平台的设计提出合理化建议。 
众所周知，家装这种价格较贵、需要体验的商品很难让客户通过图片和网上的信息就
能下单购买。虽然一些家居企业进军电商后取得了好成绩，但因售后服务跟不上而衍生的
大量退单现象也存在，因此在获得期望中的精准流量后，家装公司的重心依然是持续强化
装修落地部分的服务。通过电商平台系统，客户的信息可以预先得到追踪，所有体验记录
通过数据分析可使销售人员和设计人员有的放矢，有针对性的沟通并对应其偏好需求，更
好的帮助客户决策，并提高家装企业签单率。 
更加重要的是，当公司面临多维度上的竞争时，每个维度上的影响因素会有差异，甚
至是互相抵触的。所以每个公司最佳的竞争策略是只注重在一个维度上，这个这公司今后
的营销策略取舍的过程中尤其值得重视。
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附录 A 
潜在客户调查问卷 
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 门店所在地区：_______省______市_______区    问卷编号：__________ 
   
您好，感谢您参加本次无记名调查，您真实反馈的信息将给我们的工作带来极大的帮
助，这将有助于合理针对消费者新需求提供更优质的产品与服务，本问卷是不记名形式，
不会给您带来任何个人信息泄露风险。    
    
一、基础信息    
A1001  您的性别    
1.男     2.女   
A1002  您的出生年月是________年______月    
A1003 您儿童时期主要成长在    
        1.城市   2.农村    
A1004 您儿童时期主要成长在______省______市    
A1005 您有宗教信仰吗？    
1.有    2.没有    
A1006 您的文化程度是    
1.没上过学    
2.小学（或私塾）    
3.初中    
4.高中    
5.中专/职高    
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6 大专/高职    
7 大学本科    
8 硕士研究生  
9 博士研究生    
A1007 上述学位是在国外获得的吗    
1 是          2 否    
A1008 您认为自己的性格是    
        1.非常内向 2.比较内向 3 不好说 4 比较外向 5 非常外向    
A1008a 您个人的月收入是    
1 人民币 5000 元以下    
2 人民币 5000-7999      
3 人民币 8000-14999      
4 人民币 15000 及以上    
A1008b 您工作的性质是    
1 没有工作    
2 受雇于他人或单位    
3 经营个体或私营企业，自主创业    
4 返聘    
5 自由职业    
6 季节性工作    
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7 其他    
A1008c 您工作的职业是    
1 国家机关党群组织、企事业单位负责人    
2 专业技术人员    
3 办事人员和有关人员    
4 商业、服务业人员    
5 农林牧副渔水利生产人员    
6 生产运输设备操作人员及有关人员    
7 军人    
8 私企管理    
9 教育/教师    
10 房地产    
A1009  您的婚姻状况是    
1 未婚（【跳至 A1019】） 2 已婚    
A1010 您家庭的结构为（这里的家庭成员包括所有居住在一起的个人）    
1.单身贵族  2.二人世界 3.三口之家 4. 4 人以上 
A1011  您配偶的出生年月是________年______月    
A1012a 您配偶儿童时期主要成长在____________    
         1.城市    2.农村    
A1012b 您配偶儿童时期主要成长在______省______市    
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A1013 您配偶有宗教信仰吗？    
1.有    2.没有    
A1014 您配偶的文化程度是    
1.没上过学    
2.小学（或私塾）    
3.初中    
4.高中    
5.中专/职高    
6 大专/高职    
7 大学本科    
8 硕士研究生    
9 博士研究生    
A1015 上述您配偶的学位是在国外获得的吗    
1 是          2 否    
A1016 您配偶个人的月收入是    
  1 人民币 5000 元以下    
  2 人民币 5000-7999      
   3 人民币 8000-14999      
4 人民币 15000 及以上    
A1017 您配偶工作的性质是    
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1 没有工作    
2 受雇于他人或单位    
3 经营个体或私营企业，自主创业    
4 返聘    
5 自由职业    
6 季节性工作    
7 其他    
A1018 您配偶工作的职业是    
1 国家机关党群组织、企事业单位负责人    
2 专业技术人员    
3 办事人员和有关人员    
4 商业、服务业人员    
5 农林牧副渔水利生产人员    
6 生产运输设备操作人员及有关人员    
7 军人    
8 私企管理    
9 教育/教师    
10 房地产    
A1019 您家庭的每个月的总收入是   
1 人民币 10000 元以下    
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2 人民币 10000-14999       
3 人民币 15000-24999      
4 人民币 25000 及以上    
二、住房装修信息    
B1001  您当前正在（或即将要）装修的是第一套住房吗   
1.是（【跳至 B1003】） 2.否  
B1002  您当前正在（或即将要）装修的是第几套住房    
        1 第二套 2 第三套及以上    
B1003 您这套房子装修的原因是________    
1 新房装修（毛坯）    
2 新房（精装）    
3 老房全部翻新    
4 老房部分翻新    
5 出租房装修（房东）    
6 出租房装修（房客）    
B1004  这套房子的面积是_________平米    
B1005a  这套房子的户型为    
1 普通商品房  2 跃层（跳至【B1006】）  3 别墅（跳至【B1006】）  4 其他______ 
B1005b  这套房子的居室为    
1 一居室  2 二居室  3 三居室  4 三居室以上    
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B1006   这套房子装修总预算为__________万元，其中家具、配饰预算为_____万元，
建材预算为_______，家电预算_________万元（注：这里家具、建材、家电的预
算值相加可不等于装修总预算，请按您心中的预算值进行填写）    
B1007  （您计划的）这套房子的装修方式为    
1 自己设计、自己买产品、找人施工    
2 自己设计、家装公司买产品和施工    
3 家装公司设计，自己买产品，找人施工    
4 家装公司设计、施工，自己买产品    
5 家装公司全套服务    
B1008 （您计划的）这套房子的装修风格为_______    
        1 现代简约      2 后现代（高品质个性化）    
3 欧式田园      4 欧式古典    
5 东南亚风格    6 中式古典    
7 新中式风格   8 地中海    
9 北欧          10 后奢华   11 还没想好    
B1009 您希望这套房子的装修设计方案________    
1 根据个人喜好布置    
2 设计师推荐（跳至【B1010】）    
3 参照亲戚朋友家设计而来    
4 从杂志或网络案例中得到启示  
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B1009a 您为什么不愿意选择家装公司设计师所推荐的设计方案________    
1 与个人喜好差距太大    
2 费用太高    
3 担心方案效果与后期装修效果差距太大       
B1010 装修之前您考虑过的家装公司有_______（可多选）    
东易日盛、业之峰、实创、博洛尼、元洲、龙发、阔达、亚光亚、轻舟、居然乐
屋、尚层、星杰、名雕、锦华、红蚂蚁、家园、百安居、其他    
B1011 您倾向（最终）选择的家装公司是________ （单选）    
东易日盛、业之峰、实创、博洛尼、元洲、龙发、阔达、亚光亚、轻舟、居然乐
屋、尚层、星杰、名雕、锦华、红蚂蚁、家园、百安居、其他    
B1012 您倾向（最终）选择上述家装公司最重要的三个原因是________（按照回答顺序
记录）    
1 设计风格               2 公司实力与口碑    
3 施工产品工艺质量       4 材料环保   
5 售后服务保障           6 性价比    
7 定价和施工透明度       8 网店覆盖匹配度    
9 产品与个人需求匹配度   10 流程简便，装修过程服务好    
B1013 请问您在装修之前主要通过下列__________了解过关于住房装修的相关信息？
       1 电视广告   
2 报纸广告   
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3 户外广告（大型广告牌）   
4 互联网搜索   
5 亲戚朋友介绍   
6 家装建材市场/家装公司门店/家装公司展厅/活动及展会   
7 电话介绍   
8 物业、开发商介绍   
9 小区业务员   
10 其他（请注明：___________________）   
B1014  在您考虑选该家装公司之前，是否有亲戚朋友向您推荐？    
        1 有      2 没有    
B1015 如果亲戚朋友对某一家装公司评价负面，您还会选择这家家装公司吗？            
1 肯定不会  2 可能不会  3 不好说  4 可能会    
    
    
【如果您当前或准备装修的是第二套或第三套等非第一居所住房，请您回答以下问题】 
  【如果您当前装修的住房是第一套住房，请跳至问卷第三部分】    
B1017  您上一套住房的面积是________平方米    
B1018a  这套房子的户型为    
1 普通商品房   2 跃层（跳至【B1019】） 3 别墅（跳至【B1019】）  4 其他_____ 
B1018b  这套房子的居室为    
1 一居室  2 二居室  3 三居室  4 三居室以上    
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B1019   您上一套住房的装修花费为__________万元    
B1020  您上一套住房的装修方式为    
1 自己设计、自己买产品、找人施工    
2 自己设计、家装公司买产品和施工    
3 家装公司设计，自己买产品，找人施工   
4 家装公司设计、施工，自己买产品    
5 家装公司全套服务    
B1021 您上一套住房的装修风格为_______     
1 现代简约 2 后现代（高品质个性化） 3 欧式田园  4 欧式古典 5 东南亚风格 
6 中式古典 7 新中式风格  8 地中海  9 北欧  10 后奢华    
B1022 您上一套住房的装修设计方案来源于    
1 根据个人喜好布置          2 设计师推荐    
3 参照亲戚朋友家设计而来    4 从杂志或网络案例中得到启示    
B1023  您选择的家装公司是________（罗列选项）    
东易日盛、业之峰、实创、博洛尼、元洲、龙发、阔达、亚光亚、轻舟、居然乐屋、
尚层、星杰、名雕、锦华、红蚂蚁、家园、百安居、其他    
B1024 您选择上述家装公司最主要的三个原因是_________（请按从主到次的顺序填写） 
1 设计风格               2 公司实力与口碑   
3 施工产品工艺质量       4 材料环保    
5 售后服务保障           6 性价比    
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7 定价和施工透明度       8 网店覆盖匹配度    
9 产品与个人需求匹配度   10 流程简便，装修过程服务好    
B1025  您对上一套房子装修的整体满意程度    
      1 非常满意   2 比较满意   3 一般   4 比较不满意   5 非常不满意  
B1026  您对上一套房子装修不满意的地方是（多选）    
      1 设计风格  2 材料  3 施工质量  4 价格 5 售后服务保障 6 服务过程   
  
三、家装公司与互联网消费行为    
C1001 在装修住房的时候您最为关注的是_______（单选）    
       1 施工质量  2 设计风格  3 价格费用   4 材料环保 5 售后服务保障    
C1002 您最担心装修公司什么行为    
 1 工程质量差、无监管、材料以次充好    
2 拖工期    
3 设计无亮点    
4 乱报价、开工后的增项    
5 环保不达标    
C1003 您如何判断家装公司的专业    
1 公司品牌、规模、资质、经营年限    
2 市场占有率或行业排名    
3 设计师毕业院校、学历、资历、装修知识面    
4 工作人员着装谈吐    
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5 客户口碑    
6 公司管理制度    
C1004 您对家装广告的信任程度如何？    
      1 非常不信任  2 比较不信任  3 一般信任  4 比较信任  5 非常信任  
C1005 您认为家装公司的接待（客户经理）应起到什么作用？    
1 讲解家装流程    2 介绍设计师   3 解决售后问题    
4 家装第一责任人     5 不太重要，辅助工作就好    
C1006 您认为家装设计方案从量房到确定方案开工周期多长时间为宜？    
1.一周     2.两周    3.一个月    4.越快越好   5.详细一些，不要求周期  
C1007 您认为家装效果图在前期设计方案中非常重要吗？    
1 重要      2 一般，有没有都可   3 不重要    
C1008 您认为家装公司的设计师应起到什么作用？    
1 全面的设计图纸    2 选材的建议  3 配饰设计  4 施工中盯控  5 家具选择建议 
C1009 您会使用家装公司所推荐的建材产品吗    
      1 肯定不会 2 可能会 3 不好说  4 可能不会 5 肯定不会    
C1010 您经常上家居生活类网站吗？    
1 是      2 否    
C1011 对于家居生活类网站，您同意下述哪种观点？    
1 很方便，商情咨询无所不有    
2 可以看到一些信息，但看不到实物    
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3 可以看到产品信息，但无法进行网上交易，还要到市场去购买    
4 信息很少，且不真实    
C1012 您会在互联网上（如天猫、京东等）购买家居建材产品吗    
1 肯定不会 2 比较不会 3 不好说  4 比较会  5 肯定会    
C1003 您会在互联网上（如天猫、京东等）购买整套家装服务吗    
1 肯定不会 2 比较不会 3 不好说  4 比较会  5 肯定会    
C1014 互联网信息对您制定家庭装修决策的重要性如何？    
      1 非常重要  2 比较重要  3 一般   4 比较不重要   5 非常不重要    
C1015 您对互联网上家装方面信息中正面信息的信任程度如何？    
      1 非常不信任  2 比较不信任  3 一般信任  4 比较信任  5 非常信任  
C1016 您对互联网上家装方面信息中负面信息的信任程度如何？    
1 非常不信任  2 比较不信任  3 一般信任  4 比较信任  5 非常信任   
C1017 您在网络上搜索装修时主要会选择哪些渠道？（多选）    
1 搜索引擎    
2 论坛     
3 门户网站（搜房、新浪、焦点、土巴兔等）    
4 分类信息平台（58 同城、赶集）    
5 电商平台（淘宝、京东等）    
C1018 在网络平台选择家装公司的关注内容有哪些？（多选）    
1 设计效果／实景图    2 材料介绍    
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3 环保承诺            4 服务流程    
5 设计师介绍          6 在施工地    
7 家装常识            8 装修日记    
9 客户评价            10 权威认证    
C1019 您会在电商平台选择有优惠的家装服务吗？比如天猫、京东等    
1 会      2 不会    3 有可能    
C1020 您日常对网络家装哪方面信息感兴趣？    
1 优惠打折/团购      2 设计风格、流行趋势    
3 小区案例            4 咨询会/展会    
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附录 B 
已有客户调查问卷
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门店所在地区：_______省______市_______区   问卷编号：__________ 
   
 您好，感谢您参加本次无记名调查，您真实反馈的信息将给我们的工作带来极大的帮
助，这将有助于合理针对消费者新需求提供更优质的产品与服务，本问卷是不记名形式，
不会给您带来任何个人信息泄露风险。    
    
一、基础信息    
    
A1001  您的性别    
1.男     2.女   
A1002  您的出生年月是________年______月    
A1003 您儿童时期主要成长在    
        1.城市   2.农村    
A1004 您儿童时期主要成长在______省______市    
A1005 您有宗教信仰吗？    
1.有    2.没有    
A1006 您的文化程度是    
1.没上过学    
2.小学（或私塾）    
3.初中    
4.高中    
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5.中专/职高    
6 大专/高职    
7 大学本科    
8 硕士研究生    
9 博士研究生    
A1007 上述学位是在国外获得的吗    
1 是          2 否    
A1008 您认为自己的性格是    
        1.非常内向 2.比较内向 3 不好说 4 比较外向 5 非常外向    
A1008a 您个人的月收入是    
1 人民币 5000 元以下    
2 人民币 5000-7999      
3 人民币 8000-14999      
4 人民币 15000 及以上    
A1008b 您工作的性质是    
1 没有工作    
2 受雇于他人或单位    
3 经营个体或私营企业，自主创业    
4 返聘    
5 自由职业    
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6 季节性工作    
7 其他    
A1008c 您工作的职业是    
1 国家机关党群组织、企事业单位负责人    
2 专业技术人员    
3 办事人员和有关人员    
4 商业、服务业人员    
5 农林牧副渔水利生产人员    
6 生产运输设备操作人员及有关人员    
7 军人    
8 私企管理    
9 教育/教师    
10 房地产    
A1009  您的婚姻状况是    
1 未婚（【跳至 A1019】） 2 已婚    
A10010 您家庭的结构为（这里的家庭成员包括所有居住在一起的个人）    
1.单身贵族  2.二人世界 3.三口之家 4. 4 人以上 
A1011  您配偶的出生年月是________年______月    
A1012a 您配偶儿童时期主要成长在____________    
         1.城市    2.农村    
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A1012b 您配偶儿童时期主要成长在______省______市    
A1013 您配偶有宗教信仰吗？    
1.有    2.没有    
A1014 您配偶的文化程度是    
1.没上过学    
2.小学（或私塾）    
3.初中    
4.高中    
5.中专/职高    
6 大专/高职    
7 大学本科    
8 硕士研究生    
9 博士研究生    
A1015 上述您配偶的学位是在国外获得的吗    
1 是          2 否    
A1016 您配偶个人的月收入是    
  1 人民币 5000 元以下    
  2 人民币 5000-7999      
   3 人民币 8000-14999      
4 人民币 15000 及以上    
 97 
A1017 您配偶工作的性质是    
1 没有工作    
2 受雇于他人或单位    
3 经营个体或私营企业，自主创业    
4 返聘    
5 自由职业    
6 季节性工作    
7 其他    
A1018 您配偶工作的职业是    
1 国家机关党群组织、企事业单位负责人    
2 专业技术人员    
3 办事人员和有关人员    
4 商业、服务业人员    
5 农林牧副渔水利生产人员    
6 生产运输设备操作人员及有关人员    
7 军人    
8 私企管理    
9 教育/教师    
10 房地产    
A1019 您家庭的每个月的总收入是   
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1 人民币 10000 元以下    
2 人民币 10000-14999       
3 人民币 15000-24999      
4 人民币 25000 及以上    
 
二、住房装修信息    
B2000  您在东易日盛装修的上一套住房是在__________年 
B2001  这套房子是您的第一套住房吗    
1.是（【跳至 B2003】） 2.否  
B2002  这套房子是您的第几套住房    
        1 第二套 2 第三套及以上    
B2003 这套房子装修的原因是________    
1 新房装修（毛坯）    
2 新房（精装）    
3 老房全部翻新    
4 老房部分翻新    
5 出租房装修（房东）    
6 出租房装修（房客）    
B2004  这套房子的面积是_________平米    
B2005a  这套房子的户型为    
1 普通商品房  2 跃层（跳至【B2006】）  3 别墅（跳至【B2006】）  4 其他______ 
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B2005b  这套房子的居室为    
1 一居室  2 二居室  3 三居室  4 三居室以上    
B2006   这套房子装修总花费为__________万元，其中家具、配饰花费为_______万
元，家具花费为________万元，建材花费为________万元    
B2007  这套房子的装修方式为    
1 自己设计、自己买产品、找人施工    
2 自己设计、家装公司买产品和施工    
3 家装公司设计，自己买产品，找人施工    
4 家装公司设计、施工，自己买产品    
5 家装公司全套服务    
B2008 这套房子的装修风格为_______    
        1 现代简约      2 后现代（高品质个性化）    
3 欧式田园      4 欧式古典    
5 东南亚风格    6 中式古典    
7 新中式风格   8 地中海    
9 北欧          10 后奢华    
B2009 这套房子的装修设计方案来源于    
1 根据个人喜好布置    
2 设计师推荐    
3 参照亲戚朋友家设计而来    
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4 从杂志或网络案例中得到启示    
B2012 您选择东易日盛装修最重要的三个原因是________（按照回答顺序记录） 
      1 设计风格               2 公司实力与口碑    
3 施工产品工艺质量       4 材料环保   
5 售后服务保障           6 性价比    
7 定价和施工透明度       8 网店覆盖匹配度    
9 产品与个人需求匹配度   10 流程简便，装修过程服务好    
B2013 请问您主要通过下列__________了解过关于住房装修的相关信息？  
  1 电视广告   
2 报纸广告   
3 户外广告（大型广告牌）   
4 互联网搜索   
5 亲戚朋友介绍   
6 家装建材市场/家装公司门店/家装公司展厅/活动及展会   
7 电话介绍   
8 物业、开发商介绍   
9 小区业务员   
10 其他（请注明：___________________）   
B2014  您对上一套房子装修的整体满意程度    
      1 非常满意   2 比较满意   3 一般   4 比较不满意   5 非常不满意  
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B2015  您对上一套房子装修不满意的地方是（多选）    
      1 设计风格  2 材料  3 施工质量  4 价格 5 售后服务保障 6 服务过程  
B2016 您近一年内有没有新的住房装修需要？   
      1 有       2 没有  
B2017 这套房子装修的原因是________    
1 新房装修（毛坯）    
2 新房（精装）    
3 老房全部翻新    
4 老房部分翻新    
5 出租房装修（房东）    
6 出租房装修（房客）    
B2018  您计划装修的面积是________平方米   
B2019  您的装修预算为__________万元    
B2020  您计划的装修方式为    
1 自己设计、自己买产品、找人施工    
2 自己设计、家装公司买产品和施工    
3 家装公司设计，自己买产品，找人施工   
4 家装公司设计、施工，自己买产品    
5 家装公司全套服务    
B2021 您计划的装修风格为_______     
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1 现代简约 2 后现代（高品质个性化） 3 欧式田园  4 欧式古典 5 东南亚风格 
6 中式古典 7 新中式风格  8 地中海  9 北欧  10 后奢华  
B2022  您还会选择东易日盛进行装修吗？ 
      1 肯定不会 2 可能会 3 可能不会 4 肯定会    
  
三、家装公司与互联网消费行为    
C1001 在装修住房的时候您最为关注的是_______（单选）    
       1 施工质量  2 设计风格  3 价格费用   4 材料环保 5 售后服务保障    
C1002 您最担心装修公司什么行为    
 1 工程质量差、无监管、材料以次充好    
2 拖工期    
3 设计无亮点    
4 乱报价、开工后的增项    
5 环保不达标    
C1003 您如何判断家装公司的专业    
1 公司品牌、规模、资质、经营年限    
2 市场占有率或行业排名    
3 设计师毕业院校、学历、资历、装修知识面    
4 工作人员着装谈吐    
5 客户口碑    
6 公司管理制度    
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C1004 您对家装广告的信任程度如何？    
      1 非常不信任  2 比较不信任  3 一般信任  4 比较信任  5 非常信任  
C1005 您认为家装公司的接待（客户经理）应起到什么作用？    
1 讲解家装流程    2 介绍设计师   3 解决售后问题    
4 家装第一责任人     5 不太重要，辅助工作就好    
C1006 您认为家装设计方案从量房到确定方案开工周期多长时间为宜？    
1.一周     2.两周    3.一个月    4.越快越好   5.详细一些，不要求周期  
C1007 您认为家装效果图在前期设计方案中非常重要吗？    
1 重要      2 一般，有没有都可   3 不重要    
C1008 您认为家装公司的设计师应起到什么作用？    
1 全面的设计图纸    2 选材的建议  3 配饰设计  4 施工中盯控  5 家具选择建议 
C1009 您会使用家装公司所推荐的建材产品吗    
      1 肯定不会 2 可能会 3 不好说  4 可能不会 5 肯定不会    
C1010 您经常上家居生活类网站吗？    
1 是      2 否    
C1011 对于家居生活类网站，您同意下述哪种观点？    
1 很方便，商情咨询无所不有    
2 可以看到一些信息，但看不到实物    
3 可以看到产品信息，但无法进行网上交易，还要到市场去购买    
4 信息很少，且不真实    
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C1012 您会在互联网上（如天猫、京东等）购买家居建材产品吗    
1 肯定不会 2 比较不会 3 不好说  4 比较会  5 肯定会    
C1003 您会在互联网上（如天猫、京东等）购买整套家装服务吗    
1 肯定不会 2 比较不会 3 不好说  4 比较会  5 肯定会    
C1014 互联网信息对您制定家庭装修决策的重要性如何？    
      1 非常重要  2 比较重要  3 一般   4 比较不重要   5 非常不重要    
C1015 您对互联网上家装方面信息中正面信息的信任程度如何？    
      1 非常不信任  2 比较不信任  3 一般信任  4 比较信任  5 非常信任  
C1016 您对互联网上家装方面信息中负面信息的信任程度如何？    
1 非常不信任  2 比较不信任  3 一般信任  4 比较信任  5 非常信任   
C1017 您在网络上搜索装修时主要会选择哪些渠道？（多选）    
1 搜索引擎    
2 论坛     
3 门户网站（搜房、新浪、焦点、土巴兔等）    
4 分类信息平台（58 同城、赶集）    
5 电商平台（淘宝、京东等）    
C1018 在网络平台选择家装公司的关注内容有哪些？（多选）    
1 设计效果／实景图    2 材料介绍    
3 环保承诺            4 服务流程    
5 设计师介绍          6 在施工地    
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7 家装常识            8 装修日记    
9 客户评价            10 权威认证    
C1019 您会在电商平台选择有优惠的家装服务吗？比如天猫、京东等    
1 会      2 不会    3 有可能    
C1020 您日常对网络家装哪方面信息感兴趣？    
1 优惠打折/团购      2 设计风格、流行趋势    
3 小区案例            4 咨询会/展会    
 
 
